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ВМЕСТО ПРЕДИСЛОВИЯ 


Сборник сложился неожиданно. Пожалуй, все на- 
чалось с печальных анекдотов о советском бизнесе 
и русском маркетинге. Их с неподдельным восторгом 
слушали наши американские друзья, двигающие вперед 
малый бизнес в Штатах и экономические отношения За- 
пад — Восток. Возникал естественный вопрос — Почему 
бы не делать все по здравому смыслу? 

О практической применимости. Вы не сталкивались, 
например, с тем, что вам называют цены на сувениры от 
«10 до 24 руб.» за единицу, а после. заключения догово- 
ра, присылают все по 25 руб.? Мы сталкивались. Но 
увидели и то, что соответствующая форма «Замена то- 
вара» способна реально помочь. Понадобилось одно 
письмо (см. форму 4 раздела 1Х). 

Маркетинг и реклама «по-русски» имеют свою спе-. 
`®цифику, но разве хорошо, когда три опрошенных на- 
угад предпринимателя, на вопрос «Что такое партизан- 
ская война в маркетинге» дружно отвечают «Рэ- 
кет!» Надеемся, что настоящий ответ на этот и многие 
другие вопросы Вы найдете в этом сборнике. 

Первоначально материал предназначался для под- 
писного информационн‹ “> бюллетеня, посвященного 
проблемам занятости в СССР. Но случилось так, что го- 
товый ‘выпуск увидели несколько советских пред- 
‘ставителей малого бизнеса (к которому имеют отношение 
и двое составителей). Это показалось интересным, и мы 
решили предложить вам, используя предоставленный 
американскими друзьями обширный материал, попы- 
таться вместе с нами разобраться, так ли бесполезен 
в наших экстремальных условиях «их» опыт в маркетинге 
и рекламе. На взгляд составителей, избранные главы из 
книг: «Стратегия продажи в сфере услуг» К. Джонсон; 
«Предпринимательство: игра, чтобы победить» В. Бейти; 
«Честный бизнес» У. Филлипса; «Улучшайте свою соб- 
ственную организацию» Г. Дайбла, «Партизанские войны в 
маркетинге» Д. Левинсон, могут смело быть взяты на 
вооружение любым начинающим предпринимателем. 


б. 


Прежде чем перейти к основному, определим некото- 
рые часто встречающиеся понятия. Мы будем это делать 
перед каждым значительным материалом. 

У понятия «маркетинг» существует множество опре- 
делений, например: «система, обеспечивающая рыноч- 
ную ориентацию управления деятельностью предприятия. 
или фирмы» и многие другие. Не отсылая читате- 


ля к научной и учебной литературе, постараемся убе- _ 


дить вас в справедливости определения автора «Пар- 
тизанских войн». «Маркетинг — это все, что вы делае- 
те, чтобы развивать ваш бизнес с того момента, как 
вы поняли его суть, до того, как клиенты покупают 
вашу продукцию и становятся вашими покупателями на 
‚ постоянной основе». Составители сборника разделяют та- 
кой подход. 2 

Наиболее часто маркетинг у нас путают с рекламой. 
Понятие «маркетинг» гораздо шире. Оно включает та- 
кие функции как организация производства товара, по- 
купка, продажа, содействие продаже, транспортировка, 
маркетинговое финансирование (служащее облегчению 
процесса оплаты купленного товара), возможность риска, 
послепродажное обслуживание, связь с общественностью _ 
и собственно реклама. Под последней понимается целе- 
направленная оплачиваемая информация, распростра- 
няемая известным источником. Впрочем, маркетинг и 
реклама настолько тесно связаны, что вполне возможно 
погрязнуть в спорах, где «реклама» и где «маркетинг». 
Мы стремились этого избежать и скомпоновали материал 
так, чтобы на первый план вышли практические 
аспекты. | 

В сборник не вошли многие интереснейшие главы из 
‘названных книг. Составители руководствовались стрем- 
лением показать опыт, который возможно использовать 
в наших условиях. Поэтому мы лишили читателя возмож- 
ности ознакомиться с подробностями рекламной кампа- 
нии по продаже «калорийной и экологически чистой 
пищи для собак и кошек» и хитростями автосервис- 
ной фирмы, предлагающей обслуживание «любыми де- 
талями в удобное время на дому». Впрочем, мы уверены, 
что пресловутое «нам бы их проблемы» возникнет у чи- 
тателя не раз. Но у американских предпринимателей 
свои проблемы, и мы хотим показать, как они их решают. 

Готовые формы малого бизнеса — весьма специфиче- 
ский материал. Сразу скажем: мы не ставили своей целью 
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буквальное воспроизведение стандартных бланков 
вплоть до расстояния между строк. Поэтому беглый 
взгляд на предложенные документы сам по себе ничего 
не дает, их надо читать. Главное, что мы хотели 
передать — это логика составления документа и обя- 
зательные «опорные точки». Полагаем, что при перево- 
де это не утратилось. Документы взяты как из реаль- 
ной деловой переписки, так и из книг, список которых 
приведен на 3-й странице обложки. Поскольку речь идет 
о стандартных формах, мы не указывали, ‚откуда имен-: 
но в каждом конкретном случае взята та или иная 
форма, — нам показалось, что это не главное. Главное, 
что они — реальны и действительно стандартны, в чем 
можно убедиться, познакомившись с рядом американ- 
ских изданий по теме. Однако, чтобы наш придир- 
чивый читатель мог отчетливо представить «амери- 
канскую стандартную форму», мы решили воспроизвес- 
ти один образец (с него начинается раздел «Новый биз- 
нес: первые шаги») — предложение купить бизнес. 

Очень многие стандартные формы в сборник не во- 
шли, мы стремились отобрать. те из них, которые 
- были бы наиболее показательны и интересны читателю. 
Большинству форм предшествует минимальный ком- 
ментарий. 


ПАРТИЗАНСКАЯ ВОЙНА В МАРКЕТИНГЕ 


ЧТО ТАКОЕ ПАРТИЗАНСКАЯ ВОЙНА 
В МАРКЕТИНГЕ: 


Маркетинг — это все, что вы делаете, чтобы развивать 
ваш бизнес с того момента, как вы поняли его суть, до 
того, как клиенты покупают вашу продукцию и уже ста- 
новятся вашими покупателями на регулярной основе. 
Ключевые слова, которые надо запомнить, — все и на 
регулярной основе. 

Смысл понятен: маркетинг включает название вашего 
бизнеса, выбор того, что вы ‘продаете, — продукция 
или услуги, способ производства или оказания услуг, 
цвет, размер, форма продукции, упаковка, месторасполо- 
жение бизнеса, реклама, общественные ‘отношения, 
решение проблем, растущий план, дальнейшее развитие. 
Если из этого вы сделали вывод, что маркетинг — 
сложный процесс, вы правы. 

Очень часто единственное, что определяет успех 
или провал, — способ, которым товар или услуга продает- 
ся. Информация этой главы вооружит вас для успеха и 
подготовит вас к тем недостаткам, которые приводят 
к провалу. 

Если вас потрясающе финансируют и у вас кучи денег 
на маркетинг независимо от того, что вы продаете, вы 
можете выбрать стандартный подход и осуществлять мар- 
кетинг с использованием больших сумм денег и обыч- 
ную тактику. Но если у вас не очень хорошее финан- 
сирование и мало денег для маркетинга, вы можете 
выбрать абсолютно другой подход и осуществлять мар- 
кетинг при помощи отличных идей и партизанской так- 
тики. 

Партизанская тактика не отрицает ни в чем обычную. 
Но вместо того, чтобы полагаться на власть денег, вы 
можете положиться на силу ума. | 

Партизанский подход — разумный подход для всех, 
кто работает на рынок, независимо от масштаба. Но для 
предпринимателей, для молодых бизнесменов, предста- 
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вителей малого бизнеса он является практически обя- 
зательным. 

Любой тип предпринимательства требует маркетинга. 
Исключений нет. Без маркетинга успех невозможен. 

Предположим, у вас отличная база для бизнеса, вы 
прекрасно разбираетесь в основах маркетинга, практи- 
куемого гигантскими корпорациями. Замечательно. Те- 
перь забудьте, сколько сможете: чем больше, тем ‘лучше. 
Маркетинг для вас как для предпринимателя — 
совершенно другое. Некоторые принципы могут быть те- 
ми же, но детали отличаются. Хорошая аналогия — 
Адам и Ева. В принципе они были очень похожи, 
но ведь детали были столь различны! | 

Скоро вы станете асом в партизанской войне в 
маркетинге — типе всеобщего маркетинга, необходимом 
для предпринимательского успеха. Этот тип маркетинга 
фактически неизвестен среди крупных корпораций. 
И слава богу. В конце концов, у больших корпораций 
свои преимущества в получении солидных денег. У вас 
этих преимуществ нет. Поэтому вам надо полагаться на 
что-нибудь такое же действенное, но более дешевое. 
То есть вам стоит полагаться на партизанскую войну в мар- 
кетинге. 

Я рад доложить вам, что когда дело доходит до мар- 
кетинга, масштаб — ваш союзник. Если вы — маленькая 
компания, новое предприятие, отдельная личность, вы 
можете использовать партизанскую тактику маркетинга 


‘полностью. У вас есть способность действовать 


быстро, применять большое количество средств марке- 


тинга, получать доступ к лучшим умам в маркетинге 


и получать их на основе сделки. Теперь вы можете не 


включать в борьбу каждый вид оружия ‘из вашего 
потенциального арсенала, но обязательно понадобится 
что-то из этого потенциала. Поэтому вам лучше 
всего знать, каким образом использовать все эти сред- 
ства. | - 

Может случиться, что вам совсем не понадобится рек- 
лама. Но вам обязательно понадобится маркетинг. Воз- 
можно, что простое слово окажется столь благоприятным 
для вас, так быстро распространится, что вы сможете 
получить очень большую прибыль только из-за этого. 
Если это будет так, то можете быть уверены, что в 


первую очередь слово основывалось на эффективном 


маркетинге. | 
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Фактически, мощная словесная кампания — часть 
маркетинга. Так же, как и деловые карточки. И канце- 
лярская работа. И спичечные коробки. И одежда, кото- 
рую вы носите. И, конечно, местоположение очень важ- 
но для маркетинга. Каждый компонент, который помогает 
вам продавать то, что вам нужно продать, — часть 
процесса продажи. Нет несущественных деталей, которые 
можно было бы отбросить. Чем лучше вы поймете 
это, тем лучше будет у вас идти продажа. А чем луч- 
ше у вас будет продаваться товар, тем больше де- 
нег вы будете делать. Я не говорю о продажах. Я имею 
в виду прибыли — дорогая старая основа всего. 

Это хорошие новости. А теперь плохие: очень скоро 
вы перестанете быть предпринимателем. Если вам удаст- 
ся успешно применять приемы партизанской войны в 
маркетинге, вы станете толстым и богатым, и знамени- 
тым, и у вас исчезнет жадная, голодная способность 
мыслить, как это делают предприниматели. 

Когда вы дойдете до такой стадии, вам придется при- 
бегать к обычным, книжным формам маркетинга, так 
как вы будете слишком обременены служащими, тради- 
циями, бумажной работой уровнями управления, не- 
избежной бюрократией, и у вас не получится быть 
гибкими для партизанского маркетинга. Но у меня поче- 
му-то такое чувство, что вы не будете очень возражать 
против такого состояния дел. В конце концов, «Кока- 
Кола», «Стэндард-Ойл», «Дженерал Моторз» тоже осно- 
вывались предпринимателями. Можете не сомневаться, 
что они практиковали партизанские методы маркетин- 
га максимально. Будьте уверены: в наши дни весь свой 
маркетинг они осуществляют при помощи тех же мето- 
дов, но уже механически. И я не думаю, что они жа- 
луются. 7 

Со временем эти крупные компании обойдут в мас- 
штабах компании, которые сейчас только основываются 
и «выращиваются» такими предпринимателями, как вы. 
Как это случится? Это будет итогом совмещения це- 
лого ряда факторов. И одаренность в маркетинге бу- 
дет одним из них. Рассчитывайте на это. 

Для успеха вам нужно предлагать качественные то- 
вары и услуги. Даже лучший маркетинг в мире не заста- 
вит покупателя приобрести плохой товар или воспользо- 
ваться некачественной услугой два раза. Фактически 
блестящий маркетинг может ускорить конец некачест- 
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венного предложения, потому что таким образом люди 
гораздо быстрее уловят низкий уровень последнего. Так 
что в вашей власти обеспечить качество того, что вы про- 
даете. И если у вас присутствует качество, вы будете го- 
товы к партизанским методам маркетинга. Для успеха 
необходимо и то, чтобы был достаточный уровень 
превращения в капитал, — то есть деньги. Обратите вни- 
мание: я не сказал, что’ вам понадобится очень мно- 
го денег. Это значит, что вам нужно иметь доста- 
точно наличных денег или резервов наличных денег для 
развития бизнеса очень активно в течение по крайней ме- 
ре трех месяцев, идеально — года. Это · может быть 
300 долл., а может и 3000 долл. Все зависит от ваших 
целей. 

В Соединенных Штатах существует огромное коли- 
чество малых бизнесов. Многие из них предлагают пре- 
красные товары и очень привлекательные услуги. Но до 
феноменального финансового успеха дойдет меньше од- 
ной десятой процента этих компаний. Неуловимое изме- 
нение, которое составляет разницу между простым при- 
сутствием и упоминанием на страницах телефонной 
книги и участием в работе Нью-Йоркской фондовой 
биржи, — маркетинг продукции или услуги. 

Чем лучше вы будете понимать сущность маркетинга, 
тем больше внимания вы будете уделять ему. А повы- 
шенное внимание будет иметь результатом лучшую про- 
дажу того, что вы предлагаете. Огромные возможности 
маркетинга сейчас не просто плохо используются — 
° они вообще не используются! Скажу наугад, что процен- 
‚ тов десять образовывающихся малых компаний в Амери- 
ке когда-либо исследовали маркетинговые методы, 
доступные им. Методы эти включают агитацию, личные 
письма, маркетинг по телефону, проспекты и брошю- 
ры, заметки на доске объявлений, тематическую рекла- 
му, уличные вывески, рекламу в телефонных справочни- 
ках, газетах и журналах, по радио, телевидению, в 
афишах, прямую корреспонденцию. Существуют и специ- 
альные методы рекламы, например, надписи на шарико- 


вых ручках, образцы, семинары, демонстрации, участие | 


в организации мероприятий, торговых выставках, исполь- 
зование прожекторов, реклама на майках. Партизанские 
методы маркетинга требуют, чтобы вы критически изу- 
чили каждый из перечисленных способов маркетинга, 


© 


более того, использовали не только сочетание, которое 


\ 
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вам кажется наиболее подходящим для вашего бизнеса. 

Партизанский маркетинг включает в себя изучение 
огромного количества возможностей и использование 
каждой из них. Как японцы, не упускайте ни одной де- 
тали. При продаже любого товара обязательно возник- 
нут проблемы. Находите решения этих проблем, а 
затем начинайте искать новые проблемы, чтобы решать 
их. Вы не можете себе позволить роскошь пренеб- 
речь малейшей возможностью или не ‘обратить внима- 
ния: на определенные проблемы. Вы просто должны 
делать и то, и другое. 

В этом и состоит партизанская война в маркетинге. 
Именно таким образом японцы изменили реакцию 
к «Сделано в Японии» на противоположную, и теперь 
эта фраза значит отличное мастерство, внимание к са- 
мым мелким деталям работы, практическое отсутствие 
брака. 


СЕМЬ СЛОВ 


Энергия должна направляться умом. Умный марке- 
тинг — это маркетинг, который первым делом и главным 
образом сконцентрирован на сути идей. И весь ваш 
маркетинг должен быть как бы продолжением этой 
идеи: ‘реклама, канцелярская работа, прямая коррес- 
понденция, маркетинг по телефону, реклама в телефон- 
ных справочниках, упаковка, — все. Но иметь хорошие 
идеи — мало; у вас должны быть сильные аргументы 
и сконцентрированная стратегия. В настоящее время мно- 
гие крупные и якобы искушенные компании обращаются 
к одному специалисту по поводу торговой марки, друго- 
му — проконсультироваться по вопросам программы 
рекламирования, еще одному — из-за планирования 
прямой корреспонденции, возможно, еще один профес- 
сионал будет помогать в связи’с выбором место- 
расположения. Это не только дорого, это бред. В девяти 
случаях из десяти советы этих экспертов будут направ- 
лены на совершенно разное. | 

Нужно сделать следующее: все профессионалы в мар- 
кетинге должны действовать в одном направлении — 
заранее согласованном, долгосрочном, тщательно вы- 
бранном. Когда это сделано, сразу же заметен эффект, 
и пять типов тактики маркетинга работают за десять. 
Заранее согласованное направление будет вам всегда 


че 
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ясно, если вы заключили его в сформулированную идею, 
которая может быть выражена максимум семью сло- 
вами. 

Вот пример. Предприниматель хотел открыть курсы 
компьютерного обучения, но знал, что большинство 
людей страдают «технофобией» — страхом перед тех- 
никой. Его реклама курсов по производству программ, 
компьютерному счету, электронным распечаткам и мно- 
гому другому имела очень слабый успех. Поэтому 
он решил сформулировать основную предпосылку пред- 
ложения по-другому. Сначала формулировка была такой: 
«Я хочу снять страхи людей, связанные с компьюте- 
рами, чтобы они поняли огромную. ценность и пре- 
имущества работы с компьютерами». Затем он предпри- 
нял попытку сократить эту мысль до семи слов, которые 
бы отражали ее суть. Повторение мысли звучало так: 
«Я научу людей управлять компьютерами». Это заяв- 
ление из семи слов упростило его задачу. Для не- 
го, для его сотрудников, для его будущих учеников. 

Позже он придумал название для своей компании, 
которое сократило его основную идею до трех слов: 
«Компьютеры для начинающих». Таким образом была 
обойдена проблема технофобии, сформулирована пред- 
посылка, привлечены толпы начинающих. Пока он не 
открыл дело, его концепция занимала шесть стра- 
ниц. Путем сокращения основных мыслей в конце кон- 
цов он смог достичь точности, необходимой для ясно- 
сти. А ясность вела к успеху. Как обычно. | 

Это очень простая идея, идея фокусирования всего 
маркетинга на основной идее. Но можете быть уверены, 
что когда вы начинаете продавать свое предложение 
таким образом, вы будете относиться к известному 
меньшинству и на пути к успеху в маркетинге, 
что является предпосылкой финансового успеха. 


ПАРТИЗАНСКАЯ ВОЙНА ПРЕДПРИНИМАТЕЛЯ 
В МАРКЕТИНГЕ 


«Малый бизнес — это не ма- 
ленький большой бизнес» 


Предприниматель — это ‘’не многонациональный 
конгломерат, а человек, пытающийся найти источник 
дохода. Чтобы выжить, у него должен быть особен- 
ный взгляд, в своих усилиях он должен применять 
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другие принципы по сравнению с президентом боль- 
шой или даже средней корпорации. При этом разли- 
чаются не только масштабы малого и большого биз- 
неса. «Средства бедности» — это проблема и возмож- 
ность, которые требуют абсолютно другого подхода к 
маркетингу. Где крупные суммы на рекламу не нужны 
или невозможны, где дорогая продукция рекламы сокра- 
щает ограниченный капитал, где каждый доллар на марке- 
тинг должен работать за два доллара, если не пять 
или даже десять, где Ваша компания, капитал и мате- 
риальное благополучие зависит от риска — именно там 
партизанский маркетинг может спасти положение и га- 
рантировать успешное ведение дел. 

Большая компания может вложить деньги в полномас- 
штабную рекламную кампанию, организованную реклам- 
‚ным агентством; эта же компания имеет достаточно 
средств, чтобы затем переключиться на другую кампа- 
нию, если первая оказалась неудачной. Если представи- 
тели компании достаточно умны, во второй раз они за- 
действуют уже другое агентство. Эта роскошь не- 
доступна одному предпринимателю, у которого с первого 
раза все должно получиться. 

Я не хочу этим показать, что презираю методы, 
используемые большими корпорациями, — наоборот. 
Составляя рекламу для таких компаний, как «Альбер- 
то-Кальвер», «Юнайтед Эрлайнз», «Ситикорп», «Виза», я 
часто использовал приемы маркетинга больших компа- 
ний. И я действовал правильно. Но предложить отдель- 
ным предпринимателям использовать то же самое — 
просто несерьезно, не говоря о том, что это с финан- 
совой точки зрения очень накладно. Вместо этого я пред- · 
лагаю использовать приемы партизанского маркетинга, 
приемы, из-за которых меня, возможно, высмеяли бы в 
конференц-зале компании «Проктер энд Гэмбл» или кор- 
порации «Крайслер». 


Решающая разница 


Многие подходы и некоторые приемы пересекаются. 
Предприниматели должны осуществлять тактические опе- 
рации при помощи стратегии маркетинга. Все их усилия 
в маркетинге должны взвешиваться по отношению к 
стратегии. Предпринимателям придется также анализи- 
ровать все средства маркетинга, доступные им. Главное 
различие заключается в результатах финансовой деятель- 
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ности, в последней строчке финансовой ведомости. Они 
должны быть гораздо внимательнее к этому аспекту, 
чем гигантсткие фирмы. Они должны тратить гораздо 
меньше денег, проверяя свою тактику маркетинга. И их 
маркетинг должен давать результаты за часть тех затрат, 
что несут большие компании. Им не обязательно осуще- 
ствлять маркетинг лучше, с большим количеством усилий, 
но они должны быть более целенаправленными и _реа- 
листичными в использовании маркетинга. 


Большие компании не подумают о создании пяти теле- 


визионных рекламных роликов с целью проверки. Малые 
компании тоже не должны даже осмеливаться думать об 
этом. Большие компании используют много уровней уп- 
равления, чтобы анализировать эффективность рекламы. 
Маленькие компании доверяют оценку одному человеку. 
Большие компании прежде всего обращаются к телевиде- 
нию — наиболее далеко идущему из всех рекламирую- 
щих средств массовой информации. Маленькие компании 
обычно первым делом смотрят с надеждой на неболь- 
шие газеты с их колонками рекламы, особенно местные 
газеты. И те, и другие заинтересованы в продажах, 
из которых можно извлечь прибыль. Но каждый дол- 
жен достигать своей цели по-своему. 

Часто крупные компании стремятся к лидерству в 
своей промышленности, хотят доминировать на рынке 
или в его большой части. И они. используют уловки в 
маркетинге для удовлетворения своих надменных амби- 
ций. Но маленькие компании, а тем более отдель- 
ные предприниматели могут процветать, только получив 
совсем крошечный кусочек отрасли, небольшую часть 
рынка. Другие войны потребуют другой тактики. 

В то время как большие компании понимают, что 
они должны заниматься рекламой с самого начала и про- 
должать практически без перерывов, более мелкие пред- 
приниматели, может быть, будут рекламировать про- 
‚ дукцию лишь в начале, а затем полагаться только на 
устную рекламу. Вы можете себе представить, что слу- 
чилось бы, если бы пиво «Будвайзер» зависело бы всего 
‘лишь от устного рекламирования? «Миллер Лайт» про- 
дал бы гораздо больше упаковок пива своего про- 
изводства. 

Отдельный предприниматель, возможно, сделает го- 
раздо больше, если будет иметь дело с одной гро- 
мадной компанией. Один мой знакомый смог держаться 
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с финансовой точки зрения (и очень изящно), только 
проводя небольшие семинары для одного банка. Ни одна 
большая компания не прожила бы на такой доход, что он 
от этого имел, а мой друг прекрасно пристрелялся к этой 
фирме, пока он получил своего первого ассигнования. 
После этого он работал с другими компаниями, затем 
еще с другими. В этом году он проводит семинары для 
большой нефтяной компании. Работая с компаниями та- 
кого масштаба, ему нужно очень мало ` клиентов; 
не стоит говорить, что его маркетинг был «пришит» к это- 
му требованию жизни. 

Брошюра с описаниями, отправленная одной большой 
компании, может дать достаточно работы энергичному 
телефонному инструктору по маркетингу, и он будет при 
деньгах долгое время. Но попытайтесь найти на Нью- 
Йоркской фондовой бирже известную компанию, ко- 
торая могла бы делать то же самое. Это невозможно. 

Многие отдельные предприниматели находят себе 
дело, развешивая информацию о себе на доске объяв- 
лений. Большая компания никогда не будет рассматри- 
вать такой возможности. Суть очевидна: соус для малень-_ 
кого гуся — не всегда соус для большого. И наоборот. 


ГИБКОСТЬ 


Скорее всего, самое существенное различие между 
деловым человеком и большой корпорацией заключа- 
ется в степени гибкости. Здесь все в пользу бизнеса. 
Связано это с тем, что у малого бизнеса нет боль- 
шого количества уровней управления и гигантской орга- 
низации продажи, в области тактики и стратегии пла- 
на маркетинга он может вносить изменения с ходу. 
Он может действовать очень быстро и реагировать на 
изменения рынка, уловки конкурентов, реалии экономи- 
ки, новые средства, события, заслуживающие внимания, 
сиюминутные предложения. 

Я вспоминаю, как ответственному за рекламу пред- 
ложили невероятно удачную сделку за часть обычной 
цены что-то приобрести. Так как предложение не входило 
в выбитый на бронзе план компании и так как человек, 
которому предложили, должен был посоветоваться со 
столькими начальниками, компании пришлось отклонить 
предложение. Затем на сделку пошла крошечная компа- 
ния. Она заплатила всего лишь 500 долларов. В то 
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время как в районе Сан-Франциско такие покупки 
осуществлялись за суммы, раз в десять превышающие 
500 долларов. Но из-за недостатка гибкости гигантская 
корпорация не смогла заключить такую выгодную сдел- 
ку. Скорость и гибкость — часть сущности партизанского 
маркетинга. 

Обреченный на успех предприниматель должен учить- 
ся думать о маркетинге по-другому, чем это делает 
ответственный за рекламу корпорации. Вы должны ду- 
мать о самых главных средствах маркетинга, как это 
делает служащий корпорации, но кроме этого у вас долж- 
но развиться шестое чувство, чтобы оценивать доступные 
возможности. Может случиться, что личное письмо или 
посещение действуют нормально. Управляющий корпо- 
рации никогда не будет принимать во внимание такие 
приземленные приемы. Возможно, и маркетинг по те- 
лефону тоже в порядке. Но вы можете себе предста- 
вить, как служащий компании «Пепси-Кола» звонит по- 
‚ требителям? 

Как у пушистого быстрого млекопитающего, у вас 
есть гибкость, скорость, вы не обращаете внимания на 
имидж, что позволяет вам использовать радиорекламу 
и нанимать студентов или школьников, чтобы они раз- 
давали ваши проспекты на улицах. У вас нет огромного 
количества правил, которым вы должны следовать, 
обязательств и соглашений, установленной структуры. 
Вы — партизан. Вы организация. Вы отвечаете перед 
собой. Вы составляете правила и сами же нарушаете 
их. И это значит, что вы должны быть поразительны, 
неистовы, удивительны, непредсказуемы, великолепны 
и быстры. | 


СЛОВО МОЖЕ ВСЕ, ДАЖЕ РЕКЛАМИРОВАТЬ 


Вы также можете себе позволить роскошь: откинуться 
назад и положиться на состоятельность устной рекламы. 
Если вы действительно сильны в том, что делаете, уст- 
ной рекламы должно быть достаточно для вашего про- 
цветания. Я не знаю ни одной известной компании, ко- 
торая могла бы позволить себе это удовольствие. 

Кстати, пожалуйста, поймите, что то, что оказывается 
устной рекламой, — это часто сочетание газетной, жур- 
нальной, радиорекламы, прямой корреспонденции и 
устной рекламы. Но именно последняя заслуживает осо- 
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бого доверия, а не остальные средства. Не заблуж- 
дайтесь, думая, что вы сможете иметь успех, не исполь- 
зуя никаких средств для рекламы. Это было бы тем же са- 
мым, что и выйти первый раз на дистанцию и победить. 
Это случается, но не надо делать таких ставок. 

Тем не менее, осуществлять устную рекламу можно. 
Есть несколько способов. Первый, конечно, — быть таким 
знатоком своего дела, предлагать продукцию, которая 


‚ хороша, что клиенты захотят поверить вашему слову. Дру- 


гой способ начать дело — раздать вашим клиентам 
проспекты или брошюры. Это напоминает им, почему 
они могут вам верить, и содействует устной рекла- 
ме. Третий способ получить хорошие рекомендации — 
попросить их в буквальном смысле. Скажите вашим 
клиентам: «Если вы действительно удовлетворены на- 
шими услугами (или продукцией), я был бы очень вам 
признателен, если бы вы сказали об этом вашим 
друзьям». В конце концов, вы можете подкупить клиен- 
тов. Объяснить им: «Если у меня появится клиент, 
который сошлется на вас, я бесплатно пошлю вам пода- 
рок (гарантирую вам скидку в 10%, когда вы в следую- 
щий раз придете к нам)». Какой из методов вы 
будете использовать? Будучи партизаном, вы должны 
использовать их все. ` 

Стоит запомнить, что никакая большая корпорация не 
может иметь успех только при помощи устной рекламы, 
и отдельные предприниматели не могут. Но сделайте 
себе одолжение и не оставляйте всего на откуп реко- 
мендациям ваших удачливых клиентов. Возможно, 
у них есть более важные темы для разговоров. 
Даже для партизанского предпринимателя состоя- 


‘тельный маркетинг просто необходим для успеха. 


Всеохватывающий план маркетинга для лица, работаю- 
щего в мелкой фирме, должен состоять из упоминания 
в телефонном справочнике, отправки проспектов, дело- 
вых карточек, наклеивания своего знака, и все это 
должно поддерживаться телефонными звонками тем, 
кому были посланы какие-либо материалы. Такая четы- 
рехсторонняя попытка (телефонные справочники, кор- 


респонденция, ваши знаки, телефонные звонки) может 


оказаться достаточной, чтобы сдвинуть дело с мертвой 
точки. Можете быть уверены, что ни у одной большой 
компании нет такого короткого и простого. плана мар- 
кетинга — и недорогого. 
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Представьте, что машинка для скрепок или пачка 
проспектов — единственные средства маркетинга, ко- 
торые нужны для осуществления бизнеса. «Ай-Би-Эм» 
вышвырнула бы меня из служащих, если бы я пред- 
ложил им такую вещь. Но многие процветающие. кон-. 
торы по оформлению и распечатке документов исполь- 
зуют только эти средства и никакие другие. Одна моя 
знакомая машинистка начала печатать свои проспекты, то 
есть она полагалась только на свое умение печа- 
тать. Затем она прикрепляла их при помощи своей машин- 
ки для скрепок на доску объявления на территории 
местных колледжей. Теперь она уже не печатает 
проспектов, а ее машинка для скрепок лежит, собирая 
пыль. Устная реклама сменила предыдущую, и все ее 
дела зависят от рекомендаций. 

Отдельные предприниматели могут иметь из месяца в 
месяц достаточно работы! только при помощи помещения 
рекламы в тематических разделах газет. Я уверен, что, 
просматривая газеты, вы видели очень много таких рек- 
ламных заявок. Вы ведь читаете их, не так ли? Имен- 
но эти разделы газет — рекомендуемое чтение для 
предпринимателей. Оно дает вам идеи. Оно готовит 
вас к конкуренции. Оно дает вам понятие о сегодняш- 
них ценах. Я хочу подчеркнуть здесь: тематическая 
реклама — важное средство для независимых бизнес- 
менов. Для больших компаний она уже не так подойдет. 
Я сомневаюсь, что профессиональные рекламные агент- 
ства мира--достаточно опытны в использовании темати- 
ческой рекламы. Но для внештатных сотрудников это, 
очень: важно, неоценимо. е 


ТРИ САМЫХ ВАЖНЫХ СЕКРЕТА МАРКЕТИНГА 


Существуют три невероятно важных секрета марке- 
тинга, которые должны знать все рекламные аген- 
ты, крупные и малые, если они хотят иметь успех. И да- 
же самые мелкие предприниматели должны иметь о 
них представление. И знание их к вам придет, как 
только вы начнете читать эту главу. 

Меня удивляет, что эти три секрета — действительно 
секреты. Хотя они должны быть всем известными 
истинами, написанными на латунных тарелках в каждом 
офисе, где идет работа на рынок или планируется мар- 
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кетинг. Тем не менее, эти «жемчужины мудрости» мар- 
кетинга каким-то образом укрылись от кругозора 
больших и малых деятелей рынка. Я искренне верю, что 
почти невозможно продать товары или услуги с успехом, 
не зная этих секретов и не применяя их на практике. 
Я также думаю, что всего лишь зная эти секреты, не 
применяя их, вы уже на половине пути к Услеви 
ной кампании продажи. 

Итак, чтобы не держать вас в неведении более, я пря- 
мо сейчас, здесь открою вам эти секреты. Они могут 
быть сведены к трем словам: обязательство, капитало- 
вложение, последовательность. 


Большая тройка 


1. Вы должны чувствовать обязательства по отно- 
шению к вашему плану маркетинга. 
2. Вы должны воспринимать данную программу как 
помещение денег. | | 
3. Вы должны постоянно смотреть, чтобы ваша 
программа была последовательной. | | 
Начнем с первого. Если вы не привязаны к программе 
маркетинга или рекламы, вполне возможно, что она не 
будет работать на вас. Я говорю моим клиентам, что 
единственное самое важное слово, которое они должны 
запомнить, пока они заняты маркетингом, — обязатель- 
ство. Это значит, что они относятся к своей работе, 
связанной с маркетингом, слишком серьезно. Они не раз- 
влекаются. У них просто нет на это времени — они 
должны действовать. Без обязательств маркетинг стано- · 
вится практически бессильным. е | 
Вы разрабатываете план маркетинга, проверяете 
его еще и еще раз, пока он не станет сильным планом 
для ваших целей. Вы заставляете его работать, и по- 
том вы остаетесь с ним, что бы ни случилось (в боль- 
шинстве случаев). Вы наблюдаете, как он постепенно 
дает результаты, имеет успех или неуспех, ока- 
зывает дальнейшее действие, дает ход назад, за- 
тем действует более энергично, спотыкается, вдруг 
набирает силу и парит, захватывая и · вас. Ваш план 
работает. Счет ваших“ наличных денег щелкает. Ваш 
баланс в банке — просто отличный. И все это про- 
изошло, потому что вы придерживались’ вашего плана 
маркетинга. 
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Терпение — это прибыль 


Давайте проанализируем последний абзац. Что было 
бы, если бы вы не были достаточно терпеливы, когда 
ваш план набирал силу и начинал действовать? Вы могли 
изменить его. Многие предприниматели так делают. Что, 
если бы вы оставили этот план при первой же неуда- 
че? Вы бы проиграли. У многих предпринимателей так 
и получается. А если бы вы потеряли терпение, когда 
продажа была не столь прибыльной для вас? Вы начали 
бы чуть-чуть изменять план. Предположим, вы бросили 
его, когда он дал ход назад, что фактически получается 
со всеми программами, по крайней мере временно. 
Последовала бы неудача. Но вы придерживались вашего 
плана, вы чувствовали ваши обязательства по отношению 
к нему, и наконец он победил и сделал то, что вы 
от него хотели. Ваш успех пришел во. многом благодаря 
вашему пониманию сути обязательств. Если бы вы не 
имели понятия об этой идее, вы бы, возможно, поддались 
одной из многих соблазнительных возможностей убить 
план — а вместе с ним убили бы и ваши шансы. Но вы 
поняли, что такое обязательства, и это окупилось. 


Победитель 


Начинали новый бизнес в Боулдере, штат Колорадо. 
Владелец его услышал обо мне и прилетел в Калифор- 
нию, чтобы поговорить со мной. Мы уловили идею. Мы 
обсудили идею обязательств по отношению к плану мар- 
кетинга. Он признался, что ничего не знает о маркетин- 
ге, и свалил все на меня. Я разработал план маркетинга, 
добился его одобрения, затем повторил еще раз слова 
о необходимости придерживаться этого плана. Обратите 
внимание, я говорю о парне-владельце одного малень- 
кого магазинчика в довольно маленьком. городке. 

Дело началось, и ничего не произошло. Через шесть 
недель мой новый клиент позвонил мне, ‘чтобы сказать, 
что он все еще следовал программе, но у него было 
слишком мало доказательств того, что этот план работал 
на него. Он также дал мне знать, что он сам отдыхал: 
ничего не делал для: дела, потому что он чувство- 
вал, что понял идею относительно обязательств. Через 
двенадцать недель он снова позвонил мне и сказал, что, 
похоже, программа начала действовать. Через шесть 
месяцев он открыл второй магазин. Через девять меся- 
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цев — третий, а к концу года. у него их уже было 
пять. Он продолжал придерживаться плана маркетинга 
и в течение шести лет открыл сорок два магазина 
в Колорадо, Айове, Канзасе, Вайоминге и Миссури. 

Я искренне сомневаюсь, что он продвинулся бы даже 
до открытия второго магазина, если бы он не следовал 
плану, ‘если бы он не понял, что я имел в виду под 
обязательством. У него было много возможностей отка- 
заться, много возможностей разувериться. У него было 
полно причин изменить направление своей деятель- 
ности. Конечно, это был неплохо задуманный план, очень 
подходящий для его целей. Придерживаться плохого 
плана — просто глупо. Но у вас нет никакой возможности. 
узнать, хорош ваш план или плох в самом начале — 
кроме вашей интуиции и совета других, кому вы доверя- 
ете. Но если вы поверили в ваш план, вы должны 
поддерживать эту веру с большим терпением. Терпе- 
ние — синоним обязательств. 

Работая с мелкими клиентами, я рассматриваю как 
главное препятствие их неспособность понять обяза- 
тельства. И это приводит нас ко второму из трех самых 
важных секретов маркетинга — капиталовложению. 


Маркетинг — не сиюминутное вознаграждение 


Маркетинг ‘и реклама должны рассматриваться как 
консервативные вложения денег. Они не могут творить 
чудеса. Это не магические формулы. И не те, кто в 
ту же секунду вознаградит вас. Если вы не соглас- 
‚ны, что маркетинг — консервативное вложение денег, у 
вас будут трудности, когда вы будете следовать ваше- 
му: плану маркетинга. А 

Предположим, вы покупаете имущество очень высо- 
кого качества. Если оно ломается через несколько не- 
дель, вы уже не продадите его. Вам придется дер- 
жаться за него, надеясь, что все еще’ поправи- 
мо. И в общем, скорее всего так оно и есть. Такова 
сущность консервативного капиталовложения. Воспри- 
нимайте маркетинг так же. Если он не дает резуль- 
татов сразу же, то это потому что практически во 
всем маркетинге так не бывает. Если же у вас сра- 
зу появились результаты — отлично, но не думайте, что 
так будет всегда. | | 

И не думайте, что маркетинг ни с того ни с сего 
_ удвоит вашу продажу. Хотя это и случалось — это не- 
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‘обычно. Маркетинг будет медленно, но постоянно 
содействовать росту вашего бизнеса. В конце года вы 
сможете сказать, что вы сложили Х долларов в мар- 
кетинг и получили Х плюс Ү в результате продаж. 
Именно таким образом, как предполагается, и должны 
окупаться консервативные вложения денег. Понимая это, 
вы будете уверенно себя чувствовать касательно кон- 
сервативных капиталовложений в маркетинг в следующем 
году, да и после этого. Если вы ожидаете от маркетин- 
га большего, есть шанс, что вы будете разочарованы. 
Если же вы ожидаете только этого, есть шанс, что вы бу- 
дете вознаграждены. И будете иметь успех. 


Проигравший, или пример глупости 


Пример глупости: Я работал с клиентом, который 
никогда не участвовал в газетной рекламе. Мы разра- 
ботали план маркетинга, творческую стратегию, план 
средств. Мы обсуждали обязательства. Затем мы создали 
рекламу. Через четыре недели мой клиент позвонил, 
чтобы сказать мне, что он отказывается от всей програм- 
мы рекламирования. Когда я поинтересовался, почему, он 
сказал, что ожидал, что его продажи к этому времени 
по крайней мере удвоятся. Да, он признал, что я объяс- ·· 
нил ему, ‘что реклама не работает таким образом. Но 
нет, решил он, он не собирался тратить деньги, ко- 
торые не приносили результата сразу (немедленную про- 
дажу). 

Жаль, что я не объяснил ему, что его затраты на 
рекламу были консервативным капиталовложением. Мо- 
жет быть, тогда он бы лучше понял их силу. Но вмес- 
то этого он бросил план и потерял свои деньги. Оче- 
видно, он совсем не понял концепции капиталовложе- 
ния. Люди не вкладывают деньги, чтобы потом забрать 
их, когда шансы на возвращение затрат равны нулю. Но 
он именно так и сделал. И обратите внимание, в жизни 
он был далеко не тупицей. Только в маркетинге. Он 
ждал чудес, немедленных результатов, глобальных из- 
менений. Маркетинг не действует: таким образом. По- 
тому не ждите. Не рассчитывайте на это. Не теряйте из- 
за этого деньги. Фактически, если вы потратили десять 
центов на любой вид маркетинга, вы должны исполь- 
зовать термин «капиталовложение», чтобы описать свои 
затраты. Но вкладывая ваши деньги в маркетинг, 
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вы заработаете гораздо больше суммы, чем если бу- 
дете тратить деньги на маркетинг. Улавливаете раз- 


ницу? 
Не меняйте лошадей на переправе! 


Третий. главный секрет маркетинга — сделать ваш 
маркетинг последовательным. Не меняйте средств. Не 
меняйте основных идей. Не теряйте связи с обще- 
ством на долгое время. Когда вы готовы продать вашу 
продукцию или услуги, будьте готовы сделать это после- 
довательно. Последовательно — значит регулярно, на 
долгий срок. Это значит, что вместо публикации рекла- 
мы в паре больших газет (раз в несколько месяцев) 
публикуйте рекламу в маленьких газетах, но чаще. Вме- 
сто того, чтобы передавать радиорекламу пятьдесят 
‘пять раз в неделю через ` несколько месяцев, пере- 
дайте двадцать рекламных роликов в неделю, но каждую 
неделю. Вы даже можете выбросить одну неделю из 
каждых четырех. До тех пор, пока вы остаетесь 
последовательным продавцом, вы можете оставлять 
определенные средства на короткие промежутки вре- 
мени. 

Последовательность равна хорошей осведомленности. 
Хорошая осведомленность равна уверенности. А уверен- 
ность равна продаже. Если уровень качества ваших това- 
ров или услуг достаточно высок, уверенность в себе 
и ваши предложения привлекут покупателей лучше, чем 
любой другой атрибут. Лучше качества. Лучше отбора. 
Лучше цены. Лучше услуг. Уверенность будет вашим 
союзником. И последовательный маркетинг порождает . 
уверенность. 

У меня есть клиент, с которым мы вместе работаем 
вот уже около десяти лет. Когда она в первый раз 
начала продавать свою продукцию, она истратила кучу 
денег на телевизионную рекламу. Могла ли она себе это 
позволить? Конечно, нет. Но она верила, что теле- 
видение — ключ к ее успеху. С тем количеством дол- 
ларов, которые она должна была вложить в эту кам- 
панию, это было ключом к ее гибели. Мы еще погово- 
рим о телевидении подробно, но сейчас, на дан- 
ном этапе, достаточно сказать, что, пока вы не можете 
использовать средство эффективно, не нужно исполь- 
зовать его совсем. | 
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Моя знакомая смогла спасти свой бизнес после ее 
печального опыта на телевидении и пришла ко мне. Мы 


поговорили об обязательствах, капиталовложениях и 


последовательности. С тех пор она публикует маленькую 
рекламу каждое воскресенье в газете, и ее дело все 
еще процветает. Без увеличения расходов на маркетинг 
‘сна сумела существенно увеличить продажу. Это 
произошло за несколько лет. Ее магазин увеличился 
в четыре раза, а вслед за этим возросли ее доходы. 
Ключом к этому успеху была последовательная рекла- 
ма. Свою рекламу в маленькой воскресной газете она 
называет «талоном на питание». И она права. Моя 
знакомая говорит мне, что почти все, кто. приходит 
в ее магазин, говорят, что они видели рекламу. Вам, 
может быть, покажется, что трудно поверить в это, 
если бы вы увидели размер рекламы. Но вам по- 
казалось бы, что поверить в это легко, если знать, 
что она публикует. эту рекламу или подобные в од- 
ной и той же газете в один и тот: же день вот 
уже несколько лет. Людям знакома ее деятельность. 
Они уверены в ее предложении. И они идут к ней за 
покупками. | 

Эти три секрета — быть обязанным вашему плану мар- 
кетинга, вкладывать в него деньги в ожидании же очень 
скорого их возвращения, развиваться последователь- 
но — самые ценные секреты, которые вы узнаете из 
этой книги. Это — очень. сложные правила, если им 
следовать. 

Итак, когда вы. будете разрабатывать ваш ‘план мар- 
кетинга, не одобряйте его до тех пор, пока вы не 
будете готовы следовать ему. Не давайте добро, пока 
вы не будете готовы вкладывать в него деньги, разум- 
но ожидая, что они окупятся. И не начинайте его 
осуществлять, пока вы не готовы придерживаться его 
последовательно. Это не значит, что вы не можете ни- 
чего менять. Конечно же, можете. И, возможно, даже 
должны. Но, изменяя что-то, оставайтесь все-таки 
последовательными; это возможно. 

Ну вот. Теперь вы не можете сказать, что вы не име- 
ли понятия о трех самых важных секретах маркетинга. 
Только зная их и на них строя все свое дело, вы уже 
имеете огромные преимущества перед конкурентами. 
Давайте их усилим. Посмотрим, что иже чтобы разра- 
ботать успешный план. 
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СЕКРЕТЫ УСПЕШНОГО ПЛАНИРОВАНИЯ МАРКЕТИНГА 


Чтобы заниматься успешным бизнесом, вы должны 
заниматься успешным маркетингом. 

Чтобы заниматься успешным маркетингом, вы долж- 
ны начать с плана маркетинга. Но как можно его раз- 
работать? Вы занимаетесь исследованиями, обращаете 
внимание на каждую деталь, глубоко все обдумываете. 
Другие уверены, что разница многих успехов и прова- 
лов — только в планировании маркетинга и ни в чем дру- 
гом. 

Одно из самых известных имен в кругах американ- 
ских деятелей рекламы — Дэвид Огилви. Поместив в 
рекламу несколько миллионов долларов, он составил спи- 
сок из тридцати двух пунктов, поместив туда то, 
чему научилось его рекламное агентство. Из тридцати 
двух, как он сказал, единственное самое важное реше- 
ние связано с нахождением подходящего места продук- 
ции. Он утверждал, что результаты маркетинга менее за- 
висели от того, как реклама была написана, нежели от то- 
го, какое место находили для продукции или услуги. 

Задавайте себе основные вопросы: Каким бизнесом 
вы заняты? Какова ваша цель? Если вы знаете настоящую 
сущность вашего бизнеса, вашу цель, ваши сильные и сла- 
бые стороны, силу ваших соперников, их слабость, нуж- 
ды вашего желательного рынка, установление пози- 
ции окажется гораздо проще. 

Когда вы привыкли к позиции вашей продукции или 
услуг, оцените ее по следующим критериям: (1) 
Дает ли она преимущество, которого действительно 
хочет нужная вам публика? (2) Действительно ли это чест- 
ные преимущества, которые пойдут на пользу? (3) 
Действительно ли она выделит меня из конкурентов: 
(4) Единственная она и/или ее можно повторить? 

Пока вы не будете полностью удовлетворены вашими 
ответами, продолжайте исследования необходимой по- 
зиции вашей продукции или товаров. Когда вы наконец 
ответили на вопросы и удовлетворены ответами, закан- 
чивайте работать над разумной позицией — это приведет 
вас к цели. 


План в одном абзаце 


Если у вас есть желание, вы можете составить план 
маркетинга хоть на десять страниц. Но сначала попро- 
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буйте сформулировать его в одном абзаце. Предполо- 
жим, вы называете ваш бизнес «Проспер Пресс» («Пре- 
успевающая Пресса»). Вы намерены продавать книги 
о внештатной работе. Пусть ваш абзац начинается сло- 
вами: 

«Цель маркетинга «Проспер Пресс» — продавать как 
можно большее количество книг с наименьшими затра- 
тами на одну книгу. Целевым рынком будут люди, ко- 
торые сами занимаются внештатной работой или нани- 
мают на такую работу других». 

Продолжить можно так: «Эта цель будет достигнута 

путем такой расстановки книг, чтобы они были ценны 
для внештатных сотрудников, чтобы люди готовы были 
заплатить за них и больше их цены. Главная ценность 
чтения таких книг будет сформирована в заглавии, 
чтобы идея передавалась как можно яснее». (Эта фраза 
может быть применена к определенной книге в продаже, 
но мы не будем обращать на это внимания.) 
_ В конце напишем: «Средства маркетинга, которые 
нужно будет использовать, — сочетание тематической 
рекламы в журналах и газетах, прямая корреспонден- 
ция, продажи на семинарах, публикации в газетах и ра- 
бота на радио и телевидении. В дополнение к этому 
звонки в магазины относительно непосредственной про- 
дажи. Тем не менее, нагрузка будет на заказ по почте. 
Тридцать процентов продаж будет распределяться при 
помощи маркетинга». 

Это длинный абзац. И упрощенный. Но он делает 
свое дело. Скорее он рассчитан на продукцию, чем на 
услуги, так как вызовет практическое отсутствие контак- 
тов с людьми. Идея о заказах по почте требует очень 
малого в плане маркетинга, принимая во внимание все 
возможности выбора. В жизни этот план работает пре- 
красно. | йл 

План начинается с цели маркетинга, то есть с послед- 
ней строчки финансовой ведомости. Отсюда прослежи- 
вается связь с теми компонентами, которые и склады- 
ваются в эту строчку, — заданная публика. Затем фраза 
о расстановке, которая объясняет, почему предложение 
ценно, на него стоит ответить. Затем включается список 
средств маркетинга и затраты на маркетинг завершают 
план. | 

Давайте попробуем применить его в отношении 
компьютерного обучения. 
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«Цель маркетинга преподавания компьютерных зна- 
ний — взять 100% времени, которое есть у компании на 
компьютерное обучение, по как можно более низкой це- 
не. Заданным рынком будут мелкие местные бизнесме- 
ны, которые смогут выиграть, если будут знать, как 
обращаться с небольшим компьютером. Компания ока- 
жется главным источником гарантированного обучения 
один на один, где предметом обучения будет работа 
с небольшими компьютерами. Это станет возможным 
благодаря установлению удостоверений преподавателям, 
месторасположения преподавания и оборудования. 
Средства маркетинга будут использоваться следующим 
образом: это должно быть сочетание личных писем, 
проспектов, брошюр, заметок на досках объявлений, 
тематическая реклама в местной печати, реклама в 
телефонных справочниках, прямая корреспонденция, спе- 
циальная реклама, бесплатные семинары, образцы, рек- 
лама в местных газетах, на радио, телевидении. Мар- 
кетинг и расстановка будут усилены оформлением офи- 
сов, одеждой служащих, манерой работать с телефо- 
ном, местным отбором. 10% от продажи будет распре- 
деляться маркетингу». 

Большинство планов маркетинга, особенно состоящие 
из одного абзаца, кажутся простыми, но это обман- 
чиво. С другой стороны, если они не просты, то их 
будет трудно осуществить. Полный план маркетинга, ко- 
торый может быть объемом в три абзаца — план мар- 
кетинга, творческий план и план средств — или таким 
длинным, что будет включать десять или даже сотню 
страниц (что не рекомендуется), будет уже скорее спра- 
вочником. Но в общем там не должны быть указаны 
все малейшие детали. 

Председатель и главный администратор компании 
«Кока-Кола» признал, что необходима простота, сказав: 
«Если бы мне нужно было бы сформулировать план 
нашего бизнеса в одном предложении, оно было бы 
таким: «Мы собираемся основываться на силе нашего 
маркетинга, чтобы достичь роста прибыли на десятиле- 
тия вперед». 

Конечно, план маркетинга определяет рынок. Он пла- 
нирует основу для создания рекламы — вы увидите 
это. из следующей главы. Он точно указывает исполь- 
зуемые средства и затраты. Вот и все, что он должен 
делать. 
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Расширение вашего плана 

Если вы вложили в план достаточно мысли, крат- 
кости, сконцентрировали его, вы можете расширить 
его в тех областях, которые существенны для вашего 
бизнеса. Расширяя план, никогда не забывайте, что ваша 
первая цель — получить максимум прибыли. Иу вас полу- 
чится это, если вы четко составите перечень ваших 
задач — всех, включая сроки, бюджет по всем статьям, 
планирование. Без планирования вам трудно бу дет произ- 
водить оценку. Ваш расширённый план должен быть со- 
риентирован в первую очередь на длительный период, и 
уже затем — на ближайшее будущее. Заглядывая дале- 
ко в будущее, вы поймете, чего вам будет стоить 
дойти туда, куда вы хотите, и таким образом, как плани- 
руете. | 

Вы, возможно, захотите посмотреть, на какую долю 
рынка вы претендуете, какой основной персонал вам 
понадобится, чтобы управлять этой долей рынка, какие 
внутренние услуги вам придется. оказывать, какие внеш- 
ние услуги могут быть использованы, чтобы не прибегать 
к внутренним услугам. И нужно ли письменно указать 
все возможные ловушки — вам стоит подумать, как быть 
с этим. Если вы знаете, чего можно ожидать с точки 
зрения препятствий, вы лучше сможете преодолеть их по 
мере того, как они возникнут. А они обязательно воз- 
никнут. — 

Многие расширенные планы маркетинга. включают 
анализ ситуации. Это влечет за собой изучение ваших 
главных клиентов, предполагаемой конкуренции, воз- 
можностей, вероятности и действительности рынка в на- 
стоящий момент. Анализируя ситуацию, всегда имейте 
в виду последнюю строчку в финансовых ведомостях. 
Не позволяйте бизнесу вмешиваться в его же цели. 
Средства не должны влиять на конечный результат. 

Компьютеры позволят Вам прогнозировать исход 
предполагаемых ситуаций. Расширенный план маркетинга 
или бизнеса может представить вам картину ситуаций 
типа «что, если...» Он должен содержать основу альтер- 
нативных действий основанных на непредвиденных 
случайностях. Если хотите, он может охватывать и 
списки целей, приоритетов, методов контроля, проблем, 
возможностей, обязанностей. Но расширенный план 
маркетинга — скорее роскошь, чем необходимость. 
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И очень многие предприниматели увязают в деталях 
настолько, что пламя их первоначального напора ста- 
новится тусклым и начинает чадить. То же самое про- 
исходит и с огромными корпорациями, когда их уводит в. 
сторону технология и они отвлекаются от своих первых 
надежд. 

Каждый год вы должны снова рассматривать свой 
план маркетинга — краткий или расширенный. Вашей 
целью должно быть его сохранение. Здесь надо приме- 
нять консервативную философию: если нет необходи- 
мости менять, есть необходимость не менять. 


Немного гибкости, но не слишком 


Такие планы предполагают некоторую гибкость, но 
не слишком много. Например, обучение управлению 
компьютерами может осуществляться с использованием 
только одной рекламной публикации в журнале одно- 
го местного издания и каждодневной радиорекламы. 
И все равно план маркетинга будет выполняться. 

Хороший план маркетинга должен предполагать не 
слишком много гибкости. В конце концов, план состав- 
ляется для того, чтобы ему потом следовать. Если вы 
хотите производить изменения, делайте это до того, 
как писать план; И не забудьте чувствовать обяза- 
тельства по отношению к нему. 


Что необходимо сделать 


Что вы делаете, когда вы снабдили свое дело планом 
маркетинга? Продолжать нужно, составив творческий 
план, который подскажет, о чем должна сообщать рекла- 
ма. И наконец, вы составляете план средств, включаю- 
щий конкретные средства: затраты, названия газет и ра- 
диостанций, даты и размеры рекламных объявлений, час- 
тоту рекламирования, особенности рекламы, направления 
получения бесплатной рекламы ‘и суть вашего бизнеса. 
Обратите внимание, что я не использую слово «имидж». 
Оно подразумевает что-то искусственное, неестествен- 
ное. 

Отлично, вы составили план маркетинга, который 
говорит, как вы будете развивать свои попытки зарабо- 
тать. У вас есть также творческий план. План средств 
поможет вам определить, где вы будете тратить деньги. 
Теперь, если вы соберете вместе все остальное, состав- 
ляющее зарабатывание денег,-— финансовую сторону, 
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юридические вопросы, бухгалтерскую работу, способ- 
ность предложить качественную продукцию или услуги, 
правильное отношение вашей души к делу — можно на- 
чинать зарабатывать деньги. 

Многие начинают с этого, становятся равнодушными, 
когда видят первые результаты, и бросают маркетинг 
вообще, когда все обдумают. Думайте, но не останав- 
ливайтесь. Остановка — не лучшая мысль. Если после на- 
чала дела и начала выполнения программы маркетинга — 
то есть вложение солидных сумм на развитие бизнеса 
(от 100 долл. в месяц до 1 000 000) — вы решаете на 
время прекратить маркетинг, немедленно обратитесь к 
этой страничке и прочтите следующий перечень причин, 
почему вы должны продолжать: 


ДЕСЯТЬ ЗАПОВЕДЕЙ, КОТОРЫЕ ВЫ НИКОГДА НЕ ДОЛЖНЫ ЗАБЫВАТЬ 


1. Рынок постоянно меняется. Новые семьи, новые 
перспективы, новые стили жизни меняют рынок. Око- 
ло трети населения Америки раз в год меняет место 
жительства, около пяти миллионов американцев регист- 
рируют свой брак. Если вы прекращаете рекламу, вы 
упускаете разворачивающиеся возможности и перестае- 
те быть частью этого процесса. Вы уже больше не иг- 
раете. | 

2. Люди забывчивы. Помните, что их бомбардируют 

тоннами сведений ежедневно. Эксперименть! показыва- 
_ ют, что необходимо постоянное рекламирование раз в не- 
делю в. течение тринадцати недель. После этого 63% 
опрошенных запомнили рекламу. Через месяц 32% 
вспомнили ее. Еще через две недели только 21% смо- 
гли ее воспроизвести. То есть 79% забыли о ней. 

3. Конкуренция не прекращается. Люди будут и даль- 
‚ше тратить деньги на покупки, и если вы не поставите · 
их в известность о том, что` вы продаете что-то, они 
потратят деньги в другом месте. 

4. Маркетинг усиливает ваше лицо. Когда вы броса- 
ете заниматься маркетингом, вы обделяете свою репута- 
цию, надежность, веру людей в вас. Когда экономи- 
ческие условия ухудшаются, маленькие компании все рав- 
но продолжают рекламировать свою продукцию. Увы, 
связи ‘слишком ценны, чтобы их рвать так капризно. 

5. Маркетинг жизненно необходим для выживания и 
роста. За очень редкими исключениями, люди не будут 
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знать, что вы существуете, если вы сами об этом не ска- 
жете. А когда вы прекращаете маркетинг, вы вступаете на 
дорогу, ведущую к несуществованию. Как вы не можете 
начать дело без маркетинга, так вы не можете и про- 
должать его. 

6. Маркетинг дает вам возможность связи с клиен- 
тами. Многие предприятия выживают, используя повто- 
рение и направление бизнеса. Старые клиенты — ключ 
и к тому, и к другому. Когда старые клиенты не имеют 
информации о вас или от вас, они скорее всего забу дут 
вас. 

7. Маркетинг поддерживает моральное состояние. 
Ваше · собственное · моральное состояние улучшается, 
когда вы видите, как маркетинг работает, особенно когда 
вы понимаете, что это действительно так. Боевой дух ва- 
ших служащих также поднимается. Прекращение марке- 
тинга кажется сигналом о провале тем, кто активно 
следит за вашей рекламой. Может быть, их не так много, 
но они всегда есть. — 

8. Маркетинг дает вам преимущества перед конкурен- 
тами, которые его прекратили. Экономика, в которой 
есть проблемы, может оказаться прекрасным преиму- 
ществом для предпринимателя, который мыслит с точки 
зрения рынка. Она заставляет некоторых соперников пре- 
` кратить маркетинг, давая. вам шанс выйти вперед и при- 
влечь их клиентов. Во всех тяжелых экономических 
ситуациях есть победители и побежденные. 

9. Маркетинг дает вашему бизнесу возможность 
продолжать действовать. У вас еще есть неиспользован- 
ные возможности: телефонные счета, реклама в телефон- 
ных справочниках, затраты на ренту и/или оборудова- 
ние, может быть, платежные ведомости, ваше время. 
Маркетинг создает такие` возможности. 

10. Вы вложили деньги, которые теперь можете 
потерять. Если вы бросаете маркетинг, все деньги, по- 
траченные вами на рекламу, в том числе телевизион- 
ную, время и место рекламы оказываются потерянными, 
так как информированность клиентов медленно, но убы- 
вает. Конечно, вы можете снова купить ее. Но ` для 
этого вам придется начать с самого начала. Если вы не 
планируете совсем оставить бизнес, то прекратить 
маркетинг — в очень редких случаях неплохая мысль. 

Надеюсь, я убедил вас помнить о ваших обяза- 
тельствах по отношению к своей программе маркетинга. 
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Это ни в коем случае не значит, что вы. будете осу- 
ществлять продажу успешно. План маркетинга необ- 
ходим, фактически жизненно необходим и компании, 
и предпринимателю’. Но план маркетинга немного на- · 
поминает замечательную, удобную, мощную, привлека-. 
тельную машину — без топлива. Топливо, которое дает 
вашему средству передвижения работать, — это сама 
реклама: о чем в ней говорится, как она выглядит, 
на что она похожа. Именно здесь творческий процесс 
вступает в игру под названием маркетинг. 


СЕКРЕТЫ РАЗРАБОТКИ . 
ТВОРЧЕСКОЙ ПРОГРАММЫ МАРКЕТИНГА 


Наверно, самая приятная часть процесса маркетин- 
га — творчество. И если вы хотите иметь успех в том, что 
сделает ваш малый бизнес большим, поймите, что твор- 
чество — часть каждого аспекта процесса. Начнем с того, 
каким образом вы можете сделать сам маркетинг творче- 
ским. Затем мы посмотрим, как можно творчески отобрать 
средства, планировать маркетинг и связи с клиентами. 

Не знаю точно, кто первым высказал эту мысль, но 
любой достойный человек, занимающийся маркетингом, 
скажет вам, что маркетинг не будет творчеством до 
тех пор, пока он не будет осуществлять продажи. 
Вы можете сами обеспечить себе приход в конце кон- 
цов к творческому маркетингу, если начнете с изобре- 
тения творческой стратегии. Такая стратегия не напомина- 
ет план маркетинга, но ограничивается только рекла- 
мой — и направлена только на НС публикации 
и/или телевизионную рекламу. | 

Если вы полагаете, что есть простая формула для ус- 
тановления такой стратегии, вы абсолютно правы. 
Здесь вы найдете простейшим образом сформулирован- 
ную творческую стратегию, которая выражается тремя 
типичными предложениями: 

«Цель рекламы натурального готового завтрака — 
убедить предполагаемых покупателей, матерей, детям 


' Интересно, что многие американские авторы ведут читателя 
к мысли, которая сегодня у нас выглядит по меньшей мере ста- 
ромодной: «план — это закон». Впрочем, наши планы — не един- 
ственные наши законы, которые не соблюдаются... 

Наш читатель может считать все это только красивой сказ- 
кой про «белый маркетинг» и вздыхать на тему «нам бы их про- 
блемы». Однако отметим: кое-что из приведенных основ и прие- 
мов уже доказало свою «СССР — совместимость». 
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которых не более двенадцати лет, что натуральный го- 
товый завтрак — самый питательный и здоровый из всех, 
что продаются. Этого можно достичь, если поместить 
список витаминов и полезных веществ на каждой упа- 
ковке завтрака. Настроение и тон рекламы дожен быть 
оптимистичным, естественным, честным, добрым». 

В одном абзаце мы определили цель рекламы, ка- 
ким методом она может быть достигнута, какого типа 
будут рекламные публикации или телевизионная реклама. 

Возможно, вы видели рекламу пива «Миллер»: люди, 
занимающиеся потрясающей работой, в конце рабоче- . 
го дня пьют пиво «Миллер». В рекламных роликах 
и публикациях это время называется «Время Миллер» по 
названию компании, выпускающей пиво. Творческая 
стратегия такого вида маркетинга могла бы выглядеть 
следующим образом: 

«Цель рекламы пива «Миллер» — убедить возможных 
клиентов, пьющих пиво мужчин, что пиво «Миллер» — 

то, что нужно настоящему мужчине после насыщен- 
ного трудового дня. Этого можно достичь, изобразив 
работающих мужчин, затем после работы — с круж- 
ками или бутылками пива «Миллер». Метод и тон рек- 
ламы должны быть энергичными, ‘радостными, со- 
циально направленными, рабочими». 

Первым шагом в разработке творческой программы 
маркетинга должно быть изложение простой творческой 
стратегии. Вы можете добиться очень хорошего пони- 
мания, как это сделать, если вы попробуете написать, 
как бы выглядела творческая стратегия сегодняшних дея- 
телей рекламы. Найдите рекламу в газете, телевизион- 
ный рекламный ролик, рекламу, связанную с заказами по 
почте и составьте творческую стратегию для каждого слу- 
чая, сформулировав ее в трех предложениях. Сделайте 
то же самое для ваших конкурентов: это поможет вам 
лучше понять свое место и предотвратит уподобление 
другим компаниям. 


Семь шагов к действующей рекламе 


После того, как у вас появится своя стратегия, ко- 
торой ВЫ ПОСВЯТИЛИ МНОГО времени и мысли, вы можете 
начать выполнять семиэтапную программу, которая обес- 
печит вам успешную рекламу. Изучим все. семь шагов. 

1. Найдите присущий вашему предложению эффект. 
В конце концов, вы планируете делать деньги, продавая 
продукцию или услуги, а может быть, и то, и другое. При- 
чины, по которым люди захотят покупать у вас, долж- 
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ны дать вам ключ к понимаю эффекта, присущего ва- 
шему товару или услуге. Что-то в вашем предложении 
должно быть обязательно интересным, иначе вы бы про- 
сто не предлагали продажу. Что касается натурально- 
го готового завтрака, это высокое процентное содер- 
жание витаминов и питательных веществ. 

2. Переведите этот присущий эффект в значительное 
преимущество. Всегда помните, что люди покупают пре- 
имущества, а не качества. Женщины не покупают шам- 
пунь; они покупают красивые или чистые или послуш- 
ные волосы. Мужчины не покупают лыжи; они поку- 
пают скорость, управление, долговечность, удовольствие. 
Матери малышей не покупают питание; они покупают 
питательность. Поэтому найдите главное преимущество 
вашего предложения и оформите его письменно. Оно 
должно происходить непосредственно из присущей ваше- 
му предложению эффектной черты. И даже если вы 
найдете четыре или пять преимуществ, придерживай- 
тесь одного или двух — ну, в крайнем случае трех. 

3. Изложите ваши преимущества как можно более 
правдоподобно. Существует громадная разница между 
честностью и правдоподобностью. Вы можете быть 
на все 100% честны (как и должно быть) а люди 
вам все-таки не поверят. Вы должны выйти за пределы 
честности, за пределы, возведенные рекламой с ее тен- 
денцией к преувеличению, формулируйте ваши преиму- 
щества таким образом, чтобы их воспринимали без сом- 
нений. Компания, производящая натуральные готовые 
завтраки, могла бы сказать: «Тарелка натурального 
готового завтрака даст вашему ребенку столько витами- 
нов, сколько может дать поливитаминная таблетка». Это 
заявление начинается с присущей предложению привле- 
кательности, затем превращается в преимущество, сфор- 
мулированное очень правдоподобно. 

4. Завоевывайте внимание людей. Люди не обращают 
на рекламу внимания. Они смотрят только на то, что им 
интересно. И иногда они находят интересные вещи в 
рекламе. Поэтому вы должны только заинтересовать. 
их. Преследуя эту цель, будьте уверены, что вы заинте- 
ресовываете их вашей продукцией или услугами, а не 
просто рекламой. Я уверен, что вы знакомы с рекла- 
мой, которую вы помните, а сам товар — нет. Многие 
рекламные агенты виновны в создании рекламы, которая 
более интересна, чем то, что они рекламируют. Но 
вы можете оградить себя от попадания в ловушку, 
запомнив следующее: «Забудьте рекламу; интересен ли 
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товар или услуга!» Компания, производящая натуральные 
готовые завтраки, могла бы завершить свое дело, по- 
казав следующую картинку: две руки открывают оболоч- 
ку с поливитаминами, из которой высыпаются хлопья 
и падают с аппетитным видом в тарелку с завтраком. 

5. Побуждайте публику сделать что-нибудь. По- 
советуйте им сходить в магазин, как могла бы сделать 
компания по производству готовых завтраков. Скажите, 
чтобы позвонили, заполнили купон, письменно обрати- 
лись за нужной им информацией прямо обратились 
к вам за продукцией пришли, чтобы посмотреть 
бесплатную демонстрацию. Не останавливайтесь. Чтобы 
заниматься маркетингом по-партизански, вы должны го- 
ворить людям точно, чего вы от них хотите. 

6. Сделайте так, чтобы вы сообщали информацию 
ясно. Вы, может быть, и знаете, о чем говорите, 
но знают ли об этом ваши читатели или слушатели? 
Поймите, что люди на самом деле не думают о вашем 
бизнесе и что они только половину своего внимания 
уделят вашей рекламе — даже тогда, когда они обраща- 
ют внимание. Сделайте все, чтобы быть уверенным, 
что вы достигли успеха со своим сообщением. Например, 
компания по производству готовых завтраков могла 
показать свою рекламу десяти человекам и спросить их, 
какова основная мысль. Если один человек понял непра- 
вильно, значит, 10% из всех поймут неправильно. А ес- 
ли рекламу увидят 500 000 человек, то 50000 упустят 
главное. Это невозможно так оставить. 100% должны 
понять, что главное в рекламе. Компания может добить- 
ся этого, формулируя заголовок или подзаголовок: «Да- 
вая вашему ребенку натуральный готовый завтрак, 
вы даете ему витамины, только более вкусные». Нуле- 
вая двусмысленность — ваша цель. 

7. Оценивайте вашу законченную рекламу, реклам- 
ный ролик, письмо или брошюру с точки зрения твор- 
ческой стратегии. Эта стратегия — ваша основа. Если рек-_ 
лама не выполняет целей стратегии, она плоха, как бы она 
вам ни нравилась. Выбросьте ее и начните снова. Все 
время вы должны придерживаться вашей творческой 
стратегии, чтобы она направляла вас, намекала вам, ка- 
ким должно быть содержание рекламы. Если этого не 
происходит, вы можете в конце концов прийти к тому, 
что будете работать творчески в вакууме. А это совсем 
не значит творить. Если же ваша реклама соответствует 
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вашей стратегии, вы затем можете оценивать другие ее 
элементы. 


Творческое использование средств 


Ключ к творческому рекламированию надо искать, 
начав с умной творческой стратегии. Проверка творче- 
ского рекламирования — продажа. Если то, что вы хотите 
продать, не продается, вы на самом деле поработали 
не творчески. А творчество не заканчивается созданием 
рекламы. Если у вас очень творческие средства марке- 
тинга — в форме рекламных публикаций рекламных 
роликов, вывесок, проспектов, оформления магазина, че- 
го бы то ни было — вы должны творчески их исполь- 
зовать. Я знаю об одной компании по производству дезо- 
дорантов, которая очень много по телевидению реклами- 
ровала свою продукцию зимой. Почему зимой, когда лю- 
ди Мало в это время покупают дезодоранты? Потому 
что у компании не было достаточно средств, чтобы 
вступить в борьбу с большими корпорациями. Поэтому 
вместо того, чтобы соперничать в борьбе за внимание 
публики летом, когда их конкуренция.с крупными ком- 
паниями бу дет.очень сильной, эта компания привлекала к 
себе внимание зимой когда любая реклама других по- 
добных компаний отсутствовала, и компании нужно было 
все делать самой. | 

Существуют и другие пути к творчеству. Можно тво- 
рить в использовании личных писем, доставляя их лично 
или посылая их срочной почтой, или каким-либо другим 
необычным способом доставляя клиенту. Вы можете 
творчески завоевывать публику уникальной одеждой или 
тем, что к каждому проспекту приложите небольшой су- 
венир. Творчески можно использовать и вывески, поме- 
щая их в необычные места, например, пикетирующий 
платный транспорт (одно из самых необычных реклами- 
рующих средств передвижения, известных мне). Проя- 
вите изобретательность в телефонном справочнике при 
помощи размера вашей рекламы, основной мысли, гра- 
фического оформления. Творите при использовании га- 
зетной рекламы, публикуя шесть небольших реклам 
в одном номере, а не одну большую. — * 

Как видите, существуют безграничные пути для того, 
чтобы творить во всех аспектах маркетинга. В своей 
ранней книге «Зарабатывая деньги без работы» я привел 
пример пары, которая зарегистрировала свой брак в сво- 
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ем небольшом магазине, предварительно проинфор-: 
мировав местные газеты и телевизионную станцию о 
свадьбе. Естественно, это событие много и бесплатно 
освещалось. (Надеюсь, они поженились не только для 
того, чтобы получить бесплатную рекламу). 


Творчество — это действие 


Теперь давайте посмотрим несколько примеров твор- 
чества в действии. к 

Пример А. Аудитор хотел расширить бизнес. Он 
написал информационный бюллетень о налогах и послал 


его. Причем не один раз, а бесплатно раз в три меся-: 


ца большому количеству предполагаемых клиентов. Де- 
лая это, он зарекомендовал себя авторитетом в этой об- 
ласти и существенно улучшил ведение своего бизнеса. 
Не самый потрясающий случай творчества, но он прекрас- 
но сработал для данного аудитора. 

Пример Б. Магазин, продававшии в розницу водя- 
ные матрацы, захотел избавиться от мысли о безнравст- 
венности, ассоциировавшейся с такими матрацами. Поэ- 
тому они переместили магазин в элегантный торговый 
центр, потребовали, чтобы все служащие приоделись. 
Был нанят мужчина с божественным голосом, который 
стал работать диктором, читавшим по радио рекламу 
матрацев. Великолепные результаты! 

Пример В. Ювелир хотел привлекать к себе вни- 
мание каждое Рождество, поэтому он изобрел неве- 
роятно дорогие рождественские подарки. Миниатюрные 
песочные часы с настоящими алмазами вместо песка. 
Цена — 10 000 долл. Набор для игры трик-трак, инкрус- 
тированный драгоценными камнями, на бирке которого 
была цена: 50 000 долл. Едва ли ювелиру удалось про- 
дать эти подарки. Но он привлек внимание всей стра- 
ны, и с в следующем декабре его дела резко пошли в 
гору. | 

_ Эти примеры показывают, как можно творить, состав- 
ляя проспекты, оформляя магазин, одевая служащих, 
используя методы привлечения внимания прессы, во 
многом другом. Если вы убедите себя, что противо- 
положность творчества — посредственность, когда бы 
вы ни занимались маркетингом, вы начнете заставлять 
себя использовать средства маркетинга самым творче- 
ским образом. 


Источник 


Если вы хотите знать, где начинается творчество, 
я отвечу вам. Оно начинается со знания. Вам нужно зна- 
ние вашей продукции или услуг, ваших конкурентов, же- 
лательных клиентов, района маркетинга, знание эконо- 
мики, современных событий, тенденций. Из этого знания 
вы не только создадите творческую программу маркетин- 
га, но также сможете производить творческие материалы 
для маркетинга. | е | 

Вооруженные этими знаниями, вы сможете делать то, 
что многие определяют как сущность творчества: вы 
можете совмешать два или более элемента, которые до 
этого никогда не совмещались. Например, когда компа- 
ния «Севен-Ап» хотела поднять объем своей продажи, 
сравнивая себя с компаниями «Кока-Кола» и «Пепси-Ко- 
ла», она называла себя «Анкола». Это ставило ее в ряд 
с компаниями типа «... кола», но в то же время гордо 
сообщало, что она отличается. Сочетая префикс «ан», 
который значит «не», со словом «кола», «Севен-ап» дей- 
ствовала очень творчески. Агент по рекламе, который 
все это выдумал, использовал свои знания места действия 
вовремя, задействуя психологическое искусство в рек- 
ламе как печатной, так и телевизионной. Его знание про- 
дукции, конкуренции, предполагаемых клиентов, тенден- 
ций времени привели к необычайно творческому рекла- 
мированию. И доказательство творчества заключалось в 
том, что продажа компании «Севен-Ап» резко увеличи- 
лась. Где это все началось? С основных знаний. Р 
| Сигаретная компания «Мальборо» творчески порабо- 
тала, соединив-идеи ковбоя и сигареты. Компания по 
производству ‘телефонов соединила идеи эмоционально 
насыщенной ситуации и телефона: «Протяните руку и до- 
троньтесь до кого-нибудь». Компания, дававшая напрокат 
машины, проявила творческий подход к делу, когда 
стала наживаться на том, что была второй по величине, а 
не первой, затем категорически заявив: «Мы стараемся 
больше». Во всех этих случаях, да и тысячах других, 
творчество началось с простого и ясного знания. 


Думая в обратном направлении 


Будучи партизаном, вы просто обязаны быть инфор- 
‘мированным о самом широком круге вопросов. Парти- 
заны работают вообще, они не специалисты по чему-либо 
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конкретному. Партизаны знают, что, чтобы убрать зага- 
дочность из творческого процесса, они должны мыслить 
в обратном направлении. Начать надо с представления 
сознания их клиента в тот момент, когда он принимает 
решение о покупке. Что привело к этому решению? 
Каков был процесс мышления? Что заставило появиться 
такие мысли? Что за кнопки были у клиента, что вы 
сделали, чтобы нажать на них? Мышление в обратном 
направлении приводит вас к нуждам и желаниям, ко- 
торые жизненно важны для объяснения. я 

Давайте на минутку попробуем проанализировать 
‘маркетинг в свете психологии. «Фрейдистский маркетинг» 
подсказал бы, что вы должны изменить отношение людей 
к вещам, чтобы они их в конце концов купили. Это 
возможно. Это практикуется. Это обычно. Но это движе- 
ние к более прямому типу маркетинга. «Маркетинг 
по Скиннеру» посоветовал бы изменить поведение. То 
есть ‘как сказать, показать, сделать что-либо, что по- 
будит покупателя изменить его или ее поведение, дейст- 
вовать так, как вы хотите, чтобы покупатель действо- 
вал. Вы мягко подталкиваете покупателя купить, позво- 
нить, прийти, сравнить, взять купон, последовать вашей 
команде. 29 

Маркетинг по Фрейду обращен к бессознате льному — 
самой сильной части. человеческого ума. Маркетинг по 
Скиннеру направлен на сознательное — менее сильное, 
но легче активизируемое. 

Партизанский маркетинг направлен сразу на бессозна- 
тельное и на сознательное. Он изменяет отношение, 
видоизменяя поведение. Он приходит к покупателю со 
всех сторон. Он убеждает, заставляет, привлекает, вы- 
нуждает, увивается, приказывает исполнять ваши пожела- 
ния. Он не оставляет места риску. Это — суть точного 
_ планирования. 


СЕКРЕТЫ ОТБОРА МЕТОДОВ МАРКЕТИНГА 


Если вы добросовестны, вы можете сотворить план 
маркетинга, подобный взрыву, даже блестящую страте- 
гию творчества. И все же во многих местах вы можете 
свернуть не. на ту дорогу. Путь один — осуществлять 
правильное рекламирование верными средствами. Но 
как отличить правильное от неправильного? 
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Спектр маркетинга еа 


Каждый из методов маркетинга :‹имеет свою особен- 
ную сильную сторону. РАДИО — самое личное сред- 
ство, позволяющее вам провести уйму ‘времени один на 
один со слушателями. Иногда они окажутся в перепол- 
ненном ресторане. Но во всех других случаях они 
будут в машине или дома — одни. 

ГАЗЕТА — самое главное средство распространения 
новостей. И эта сила может стать вашей. Реклама в 
газете, кроме тематических разделов, должна быть бога- 
той новостями, вмешивающейся по делу. 

ЖУРНАЛЫ — средства, с которыми читатели по- 
чувствуют себя более вовлеченными. Покупают ли они 
журналы или подписываются на них, обычно они остав- 
ляют побольше времени на их чтение. Поэтому вы мо- 
жете попытаться захватить «настроение» редактора жур- 
нала вашей рекламой. Вы можете выдвинуть на первый 
план больше информации, потому что читатели захотят · 
оставить время скорее на чтение журнальной рекламы, 
чем газетной. | 

ТЕЛЕВИДЕНИЕ — самое` разностороннее из средств. 
Оно позволяет вам убедить ваших желательных клиентов 
силами действительных демонстраций. Такие мощ- 
ные приемы продажи, как демонстрации, невозможно 
устроить никакими другими средствами, кроме семи- 
наров, ярмарок, контактов с живыми людьми. Телеви- 
дение дает возможность сочетать слова и картинку, му- 
зыку, повлиять на сознание ваших потенциальных покупа- 
телей большим. количеством способов, чем во всех ос- 
тальных случаях. Телевизионная реклама очень дорогая, 
она должна делать должным образом, иначе не нужно 
заниматься этим вообще. Это не то средство, чтобы 
заниматься им любительски. - ад 

НЕПОСРЕДСТВЕННАЯ КОРРЕСПОНДЕНЦИЯ дает 
_ возможность наиболее точно прицелиться в потенциаль- 
ных клиентов. Если такая реклама составлена с мастер- 
ством, она позволит пройтись по всему процессу про- 
дажи — с обеспечения внимания потенциальных клиентов 
до фактической продажи посредством отрывных талонов. 
Как и телевидение, непосредственная корреспонденция 
может оказаться очень дорогой, когда ее неправильно 
используют. А использовать ее неправильно очень 
просто. 
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ВЫВЕСКИ И ДОСКИ ОБЪЯВЛЕНИЙ замечательно на- 
поминают людям о вашем существовании и его причинах. 
Сами по себе они не работают, кроме редких случа- 
ев. Но зато в сочетании с другими средствами маркетин- 
га они могут вам помочь. | | 

ОПРОС НАСЕЛЕНИЯ занимает больше времени, чем 
другие методы маркетинга, но он очень эффективен. 
У него мало ограничений, и он дает вам возможность 
личного контакта. Во многих случаях трудно проводить 
опрос самим. Но вы можете поручить работу профес- 
сиональному продавцу или школьнику старших классов, 
студенту, в зависимости от сложности представления то- 
вара. Опрос населения хорошо усилить средствами мас- 
сового маркетинга, которые позволят исключить вас из 
категории незнакомцев. 

МАРКЕТИНГ ПРИ ПОМОЩИ ТЕЛЕФОННЫХ СПРАВОЧ- 
НИКОВ И ТЕМАТИЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ попадает в точку 
самых-самых из всех перспектив. Люди оставляют время 
для подбора информации, например, такой, как вы пред- 
лагаете, поэтому вам не нужно тратить много энергии, 
обращая на себя их внимание или предлагая общие 
преимущества вашей продукции или услуг. Этот тип 
рекламирования приведет к тому, что вы окажетесь в 
противоборстве со своими конкурентами. Просто зная 
это, вы получите возможность более точно выражать 
свои основные идеи. 

Брошюры подойдут вам лучше всего, чтобы ‘дать 
очень подробную информацию о вашем товаре или услу- 
гах. Люди от брошюры ожидают многого, поэтому вас 
это должно только толкать на дачу такой информации. 
Но это не приглашение быть надоедливым, а только на- 
мек вам, что можно быть информативным. 

Маркетинг по телефону позволит вам быть еще более 
личным, чем при радиорекламировании. Это — самое 
личное средство рекламы среди средств массовой 
информации. Этот тип маркетинга даст вам возможность 
невероятной гибкости. Он может быть использован как 
дополнение к прямой корреспонденции или любому: дру- 
гому методу маркетинга. Может использоваться один. 
Он может избавить человека от полного безразличия 
к вашему товару или услуге и привести к полной готов- 
ности купить или воспользоваться. Вы можете прини- 
мать заказы, если у ваших клиентов есть кредитные кар- 
точки. 
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Крошечные вывески на досках объявлений служат, 
чтобы превратить вас в часть сообщества, усиливая 
веру людей в вас. Они, кроме того, очень недороги, и, 
если ваша продукция или услуги могут восполнить остав- 
шиеся без ответа нужды, такие вывески часто оказыва- 
ются самыми плодотворными из всех методов марке- 
тинга. Как и рекламные публикации в телефон- 
ных справочниках и тематическая реклама, заметки на 
доске объявлений имеют тенденцию привлекать внима- 
ние серьезных посетителей магазина, рассматриваю- 
щих товары. Этого не происходит, например, в случа- 
ях, скажем, телерекламы. 

_ Специальная реклама, майки, календари работают так 
же, как и доски объявлений и вывески: напомнить людям 
о вашем существовании, но они не могут выполнить 
всей работы по продаже. Тем не менее, они могут про- 
ложить дорогу к принятию вашего предложения, если 
их использовать как дополнение к другим сред- 
ствам маркетинга. То же самое относится и к поддержке 
спортивных команд и мероприятий. 

Многие предприниматели имеют потрясающие ре- 
зультаты, если следят за кривой продаж, используя 
торговые выставки и показы. Они находят возможность 
устанавливать контакты с людьми, мыслями с точки зре- 
ния покупки, которые думают об основной теме выстав- 
ки или показа. Способность дойти до людей с таким 
складом ума — огромное преимущество. Существует 
меньше препятствий для заключения сделок. Некоторые 
компании и предприниматели получают все дела, 
которые им необходимы, только этим методом марке- 
тинга. Если вы попадаете в эту категорию, ваша жизнь 
будет проще. 

Связи с покупателями, отношения с окружающими 
людьми, реклама, даже вступление в клубы и органи- 
зации — другой метод маркетинга, который всегда нуж- 
но принимать во внимание. Он хорошо подходит факти- 
чески ко всем другим методам и часто является клю- 
чом к успеху. Вовлеченность в дела сообщества — 
в смысле службы вашему сообществу — поможет вам 
установить сильные контакты, особенно, если вы очень 
стараетесь для сообщества, а не только для ваших личных 
интересов. Гласность очень много добавляет к тому, что 
‚в вас верят, а в крайнем случае — вызовет к вам инте- 
рес людей. Вступление в клубы и организации, кажется, . 
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имеет тот же смысл, что и работа в интересах 
сообщества — дать вам возможность контактов с теми, 
кто может оказать вам помощь. Это производит впечат- 
ление услуги самому себе, если вы вступаете с этой целью 
в голове, а многие так и делают. И это замечательно 
служит их целям. 

Из всего многообразия методов маркетинга, ему 
доступных, сколько выберет партизан? Ответ должен 
быть очевиден: столько, со сколькими вы хорошо спра- 
витесь. 


Календарь маркетинга 


Когда вы выбрали средства маркетинга, которые 
продвинут вас к вашей цели, обязательно используйте 
их планомерно, логично. Лучше всего достичь этого мож- 
но, используя календарь маркетинга. Он поможет 
вам изобразить все элементы вашей программы в виде 
сетки. Он даст вам возможность планировать бюд- 
жет, избегая непредвиденных затрат. Он не допустит, 
чтобы вы вели маркетинг наудачу. Он защитит вас от оши- 
бок в маркетинге. Он устраняет сюрпризы. Он невероят- 
но помогает в планировании, покупках, работе со служа- 
щими. | 

Большинство календарей маркетинга направлены по 
неделям года на средства маркетинга, которые будут ис- 
пользованы в течение этого времени, на движение биз- 
неса, на мероприятия, в которых вы будете задействова- 
ны, на срок каждого продвижения, когда это примени- 
мо — на то, будут ли доступны фонды производителей 
для помощи уплаты счетов. В дополнение к этому некото- 
рые календари включают затраты на маркетинг каждого 
продвижения. 

Всломзиенные таким календарем, который должны 
уметь все партизаны, вы сможете смотреть далеко в буду- 
щее. Процесс маркетинга будет более ясно сконцентри- 
рован в вашем сознании. И вам покажется значитель- 
но проще следовать вашей программе маркетинга, 
воспринимать ее как капиталовложение, понять последо- 
вательность, на которой она построена, которая ей при- 
суща. з 

Минуту назад я сообщил вам, что партизан использу- 
ет столько средств маркетинга, сколько он сможет эф- 
фективно использовать. Календарь маркетинга дает вам 
возможность знать, можете ли вы применять эти методы 
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должным образом, так как он заставляет вас прийти 
к соглашению с затратами и реальностями использова- 
ния средств, которые вы выбрали. 

Давайте проанализируем календарь маркетинга, что- 
бы до конца прояснить, что это такое. Обратите внима- 
ние, что календарь рассчитан на полные 52 недели, 
чтобы владелец магазина мог смотреть вперед, какую 
рекламу публиковать, какую продукцию иметь в переч- 
нях, какие планировать затраты и продажи. 

Календарь использует газету «Кроникл» каждую не- 
делю, иногда — «Сан», «Ньюс», «Индепендент-Джёнал», 
«Газет» (ежемесячно). 

Он также предполагает проверку по «Таймз» и 
«Репортер». Это производит впечатление большого коли- 
чества газет, но ясно, что «Кроникл» будет флагманом 
в маркетинге. 

Продолжительность деятельности, связанной с марке- 
тингом, колеблется от недели к неделе с разумным 
балансом длительных, кратких и средних мероприятий: 
Это не позволяет плану маркетинга быть слишком пред- 
сказуемым. Используется радио, но не каждую неделю. 
При помощи такого календаря «Видео Вангард» следу- 
ет хорошо задуманному плану. Продвижения и продажи 
сбалансированы с периодами без особых продаж. 

Как вы не стали бы заниматься рекламой по телеви- 
дению на одну неделю, вступать в клуб без намерения 
посещать заседания, вы не должны использовать сред- 
ства маркетинга, если вы не собираетесь использовать 
их как профессионал. А это значит, что потребуется 
вкладывание денег, энергии, таланта. Выбор средств 
маркетинга, которые совместимы с самим бизнесом. 


Фактор совместимости 
5 ьал 

Все подходящие методы маркетинга, которые вы 
только можете использовать с мастерством и на ре- 
гулярной основе, должны быть задействованы. Пред- 
приниматель, который работал при обучении компьютер- 
ной грамотности, следовал четырнадцати методам марке- 
тинга. И это даже не включало в себя оформление, одеж- 
ду, место расположения. У него было право работать 
одному или в составе компании из многих служащих, 
и все равно план маркетинга заставляет использовать 
личные письма, проспекты, брошюры, заметки на досках · 
объявлений, тематические рекламные публикации в мест- 
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ных газетах, журнальное рекламирование, радиорекламу, 
прямую корреспонденцию, бесплатные семинары, об- 
разцы, гласность — в газетах, на радио, телевидении. 
Звучит так, как будто будет стоить компании огромных. 
денег. Но это не так. Вы не должны использовать 
много всего, чтобы осуществлять маркетинг по-парти- 
зански, На самом деле вы, может быть, ошибаетесь, 
если тратите слишком много денег. Обратите внимание, 
что вам не удастся осуществлять весь маркетинг ‘абсо- 
лютно бесплатно. Вам придется платить или, скорее, вкла- 
дывать деньги. Но возможно использовать большое коли- 
чество методов маркетинга и на каждом экономить. 


Календарь маркетинга «Видео Вангард» 


Радио Газета 


9713 Телевидение 1 нед. Да «Крон.» 
«Большой «Сан» 615 д. 
экран» 

9/20 «Новый 3 нед. Да Да-2 «Крон.» 1750 д. 

| телевизор» «Ньюз» 

10/11 «Видеоопыт» 2 нед. Нет Нет «Крон.» 984 д. 

10/18 «Индеп.» 

10/25— «Имена, которые 4 нед. Да Да-2 «Крон.» 2044 

11/15 отбросить» «Газ.» 

11/22 «Продажа к Дню 1 нед. Да Да «Крон.» 615 
благодарения» «Сан.» 

7.29 Продвижение 1 нед. Да Нет «Крон.» 450 
видео | «Ньюз» 

12/6— Продвижение к З нед. Да Да «Крон.» _ 2076 

12/20 Рождеству в «Индеп» 

12/27 Последняя не- 1. нед. Да Да «Крон.» 611 
деля экономии. | «Газ.» 

(73 Привычка теле- 3 нед. Нет Нет «Крон.» 1245 

1/17 видения | «Сан» 

1/24— Время 2 нед. Нет Нет «Крон.» 900 

272 внутренней «Ньюз» 
продажи 

2/14 Дешевая 2 нед. Да Да «Крон. 1384 

2/21 продажа «Индеп.» , 
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Недели 


1 Сотруд- | Радио Газета Затраты 
ничест- = продви- 
во жение 


2/28— Решение нед. Нет Да-2 «Крон.» 2455 
3/28 проблем «Газ.» 
телевидения 
4/4— Телевидение нед. Да Да-2 «Крон.» 2044 
4/18 «Большой «Таймз» 
экран» 
4/25— Те, кто лю- нед. | Нет Нет «Крон.» 900 
5/2 бят телеви- | «Нью з» 
дение 
5/9— Компонент нед. Да Нет «Крон.» 984 
5/16 телевидения «Индеп.» 
570213 Продажа к нед. Да Да «Крон.» 611 
Дню Памяти | «Газ.» _ 
5/30 Кредит — нед. Нет Да-1 «Крон.» 1445 
6/13 это просто «Сан» 
6/20— «Продвижение нед. Да Нет «Крон.» 976 
6/27 видео» БУ «Реп.» 
7/4— «Опыт нед. Нет Нет «Крон.» 984 
7/11 видео» «Индеп.» 
7/18— Прокат нед. Нет Да «Крон.» 1222 
7/25 видеопленок «Газ.» 
8/1— Демонстрация 2 нед. Нет Нет «Крон.» 830 ) 
8/8 бесплатных «Сан» 
домов 
8/15— Телевидение нед. Да Да-2 «Крон.» 1750 
8/29 «Большой «Ньюз» а 
экран» 
9/5 Спутниковое ‚ нед. Нет Нет «Крон.» 492 
телевидение - 
9/12 Опыт видео нед. Нет Нет «Крон.» 411 
«Газ.» 


| Естественно, вы начинаете процесс подбора методов 
маркетинга, первым делом устанавливая предполагае- 
мую аудиторию. Чем точнее вы знаете, каковы ваши 
перспективы, тем легче будет достичь точности и в ва- 
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ших планах маркетинга. Дети не читают газет. Де- 
вочки-подростки редко читают деловые журналы. Взрос- 
лые мужчины редко подписываются на «Настоящий ро- 
ман». Таковы реалии рынка, и вы должны привязать 
выбор метода маркетинга к ним. Выберите как можно ` 
больше методов маркетинга. Причем выбирайте только 
те, с которыми вы правильно справитесь. И выбирайте те, 
которые будут прочитаны, услышаны, увидены вашей же- 
лательной аудиторией. 


Охват и частота 


Когда занимающиеся рекламой обсуждают средства, 
они говорят об охвате и частоте. Под охватом имеет- 
ся в виду количество людей, которые будут подвержены 
действию вашего сообщения. Частота относится к сведе- 
ниям, которые определяют количество раз: сколько каж- 
дый человек подвергнется вашему воздействию. Хотя в 
некоторых попытках вы должны стремиться к большему 
охвату, в большинстве случаев частота будет помогать 
вам сильнее. 

Помните, что знакомство порождает веру, а вера слу- 
жит в качестве трамплина для продажи. 

Прежде чем вы будете выбирать какой-либо метод 
достижения целей, которых вам бы хотелось охватить, 
подумайте вот о чем: невозможно сказать всем все, и 
нет такой необходимости. Если вы попытаетесь сказать 
все всем, вы закончите тем, что скажете все никому 
или ничего всем. Вместо этого вы должны стремиться 
сказать что-либо ‘кому-либо. Сообщение вашего марке- 
тинга — это «что-либо». Ваша желаемая аудитория — 
«кто-либо». Как вы заботитесь о выборе того, что ска- 
жете, нужно быть очень осторожным в выборе того, кому 
это будет сказано. Сказать правильные вещи не тем 
людям — такого партизан себе позволить не может. 
Я знаю, что телевизионная реклама делает чудеса за 
вас, но если ваши потенциальные клиенты не смотрят 
телевизор, это глупость. 

Предлагаю начать с мысли, что вы будете использо- 
вать абсолютно каждый метод маркетинга, описанный в 
этой главе, а может быть, и больше. Затем начните 
сокращать список на основе ваших потенциальных клиен- 
тов: можете ли вы сами должным образом исполь- 
зовать данный метод, можете ли вы это себе позволить. 
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СЕКРЕТЫ ЭКОНОМИИ ДЕНЕГ В МАРКЕТИНГЕ 


Несколько способов вытянуть доллары на маркетинг, 
не уменьшая их действенность ни на йоту. 


Вытягивание долларов 


Прежде всего не чувствуйте, что вы должны постоян- 
но менять свою рекламу. Это будет требовать ненуж- 
ных затрат и только разбавит общий эффект вашей рек- 
ламы. Придерживайтесь одной рекламы, пока она не по- 
теряет своей силы тащить. Для большинства реклам-, 
ных деятелей это оказывается трудным. В начале боль- 
шинству людей понравится ваша реклама. Затем вы уста- 
нете от нее. Вскоре ваши друзья и члены семьи почув- 
ствуют, что она их утомила. Потом ваши сослуживцы 
скажут, что она скучна. И у вас появится соблазн из- 
менить рекламу. | 

Не делайте этого! Пусть ваш бухгалтер говорит вам, 
когда рекламу нужно поменять. Да-да, правильно, ваш 
бухгалтер — тот, кто внимательно изучает картину ваших 
доходов. Можете быть уверены, что ваш бухгалтер не 
устанет от рекламы, которая все еще приносит 
прибыль. Важна реакция людей на рекламу. Для этого 
нужно время, много времени — чтобы люди устали от 
рекламы. Помня это, вы будете растягивать ваши денеж- 
ные средства и экономить доллары для производства. 


Обмен 


Другой способ экономии внушительных сумм — ис- 
пользование теории обмена. Может быть, ваша местная 
радиостанция или газета не нуждаются в том, что вы про- 
даете. Но им же что-то нужно. По всей вероятности, 
вы сможете торговать с кем-либо, у кого есть то, что 
им требуется. Когда это произойдет, вы получите рекла- 
му за часть ее обычной цены, так как вы будете пла- 
тить вашими собственными услугами или товарами 
за их всю розничную стоимость. | 

Пример. Торговец стерео хотел поместить радио- 
рекламу, но понимал, что не сможет найти такую сум- 
му. Он предложил продать записывающее оборудование, 
но станции оно не было нужно. Зато руководство 
станции хотело построить новую приемную. Торговец 
стерео нашел подрядчика, которому было нужно новое 
стереооборудование. Результат: подрядчик получил те- 
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левизионного и стереообору дования на сумму 5 000 дол- 
ларов; радиостанция получила новую приемную; тор- 
говец получил 5 000 долларов в виде времени на ра- 
дио. В то время как затраты торговца на оборудова- 
ние составляли всего 2500 долларов. Фактически его 
затраты были еще меньше, потому что он про- 
дал товары, на которые цена была бы все равно сни- 
жена. 

В Соединенных Штатах много заведений, которые спе- 
циализируются именно на таких сделках. Найдите ин- 
формацию о них в телефонном справочнике. По крайней 
мере 500 журналов продадут рекламные места за то, 
что им нужно. Но политика каждого журнала относи- 
тельно публикаций рекламы отличается, и о каждой 
такой сделке надо договариваться отдельно. Просто не 
забывайте, что. каждому что-то нужно. Узнав, что нужно 
для вами выбранных средств, вы можете поставить себя 
в такое положение, что вам придется начать экономную 
торговлю. 


Кооперативная реклама 


Вы можете также экономить деньги, получив доступ 
к кооперативным фондам рекламы. Многие крупные 
рекламные агенты платят наличными мелким, которые 
упоминают их имя в своих рекламах. Я знаю женщину, 
у которой небольшой мебельный магазин. Когда она упо- 
минает название большой компании по производству мат- 
рацев в своей рекламе, она получает небольшую сум- 
му денег от этой компании. Конечно, большинство ее 
рекламных публикаций содержит названия больших 
производителей, с чьей помощью она использует реклам- 
ные кооперативные фонды. Это помогает не только 
экономить деньги предпринимателей, но также усиливает 
доверие к ним, к их предложениям, если упоминается 
какая-либо компания, известная всей стране. Некоторые 
компании, которые предлагают эти кооперативные фон- 
ды, настаивают, чтобы они были единственными, кто упо- 
минается в рекламе. Другим все равно, до тех пор, 
пока вы правильно пишете их название. Еще некоторые 
требуют, чтобы вы включали их логотип или основные 
идеи в ваши рекламные публикации. Умный предприни- 
матель, заинтересованный в экономии крупных сумм де- 
нег на маркетинг, включит имена нескольких компа- 
ний, ориентированных на кооперативные фонды, таким 
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образом экономия большую часть стоимости рекла- 
мы — часто более 50%. Это требует исследовательской 
работы и дополнительных договоренностей, но если вы 
заинтересованы в экономии денег, это стоит того. 


Выдуманные расценки 


Вы также сможете сэкономить значительные суммы 
денег, если поймете, что радио- и телевизионные кар- 
точки расценок могут быть сравнены со сказками братьев · 
Гримм или очаровательными сказками Эзопа. Короче го- 
воря, это — фикция и ее нельзя воспринимать 
серьезно. Если о чем-то можно вести переговоры, так 
это радио- и телевизионное время. Конечно, лучшие 
эфирные часы или время, когда многие находятся в ма- 
шинах, в пути, очень трудно купить, об этом трудно и до- 
говариваться. Но поймите, что если радио- или теле- 
визионное время остается непроданным, оно навсегда 
потеряно. Поэтому станции, как правило, предложат про- 
межутки времени за цену, гораздо ниже НВС, зафик- 
сированной в карточке расценки. 

Чтобы увлечь новых людей занимающихся рекла- 
мой, — то есть предпринимателей — телевизионные 
станции в большинстве случаев предложат цены более 
привлекательные. Только зная это, вы уже сэкономите 
деньги. Крупные деятели, занимающиеся рекламой, 
знают, что карточки расценок — результат выдумки. Но 
мелкие предприниматели, рекламирующие что-либо, 
часто верят тому, что они читают на этих самых кар- 
‘точках. Не верьте им! Помните, что вы можете оп- 
латить, позволить себе. Вы будете удивлены, узнав, как 
много радио- и телестанций примут ваши предложения. 


Размер рекламы 


Пока мы говорим о радио, телевидении и экономии, 
позвольте подчеркнуть, что огромное количество ис- 
следований доказали, что тридцатисекундным реклам- 
ным роликом вы можете достичь почти того же, что и ми- 
нутным. Поэтому экономьте деньги на количестве слов, 
сокращая его и умещая главные мысли в тридцать 
секунд. Сэкономить деньги можно, применяя эту же исти- 
ну к вашим печатным изданиям. Если для вас не столь 
необходимо выглядеть важным, публикуя большую, до- 
рогую газетную и журнальную рекламу, вы можете дей- 
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ствовать при помощи небольших, недорогих, но по- 
стоянных и последовательных рекламных публикаций в 
газетах или журналах с тем же успехом. Вы, может быть, 
будете производить впечатление не такого важного че- 
ловека, как покупатели рекламы на всю страницу, 
но закончится это тем, что вы будете делать больше де- 
нег. Не забывайте: последовательность — самый важ- 
ный фактор в маркетинге. И вы можете добиться 
последовательности при помощи небольшой рекламы с 
таким же успехом, что и крупной. Величина не приводит 
к вере потребителя в вас, которая приходит с после- 
довательностью — вот истина, которая поможет вам 
сэкономить внушительные суммы. 


Дорогие и недорогие профессионалы 


Это аксиома, что плохая продукция приведет к ваше- 
му плохому имиджу. Поэтому, публикуя печатную рекла- 
му, особенно в газете, глупо экономить деньги на произ- 
водство, договариваясь, чтобы сама газета или ‘кто-либо 
другой сочинял вам рекламу. Вместо этого у вас должен 
быть для этой работы профессионал. 

Существуют два типа профессионалов: дорогие и не- 
дорогие. Чтобы сэкономить больше денег и создать хоро- 
ший имидж, наймите дорогого дизайнера, чтобы он со- 
здал вам первую рекламу и зрительно ее оформил. За- 
тем можете нанимать недорогих дизайнеров для соз- 
дания последующих рекламных публикаций, сказав им, 
чтобы они следовали тому образцу, который был до них, 
то есть оригиналу. Это не приведет в бешенство не- 
дорогого дизайнера, который, наверное, задрожит при 
виде дела. Это не разозлит дорогого дизайнера, который 
уже и так получил приличную сумму за расход 
таланта. Результат будет таким, что у вас всегда бу- 
дет остроумно выглядящая реклама, хотя вы только один 
раз выбросили много денег. Вы получаете лучшее сразу 
по двум статьям: первоклассный внешний вид рекламы и 
ее формат, который сохранится на все время вашей. 
кампании маркетинга; низкую цену производства всей 
рекламы, кроме первой. Вам не придется тратить боль- 
шие суммы на производство рекламы больше одного ра- 
за но, поверьте мне, даже этот один раз стоит 
того, что вы заплатили. Спросите любого предприни- 
мателя, который уже использовал эту тактику. 
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Оставшееся место 

Вы когда-нибудь слышали об оставшемся месте? 
Возможно, не слышали, если вы никак не ‘связаны с 
маркетингом. Многие журналы в стране имеют регио- 
нальные издания. При их публикации издатели продают 
рекламное место местным рекламным агентам. Из-за 
того способа, каким составляются журналы, издате- 
ли исходят из единицы в четыре страницы, так как 
нужен один большой лист бумаги, свернутый пополам, 
чтобы вышли четыре страницы, хорошо подходящих для 
формата журнала. Часто журнал продает три из четырех 
страниц, когда дата публикации совсем близка. Что делает 
издатель с одной лишней страницей? Этим самым остав- 
шимся местом? Продает его с громадной скидкой мест- 
ному рекламному агенту, вот и все. Если вы хотите быть 
именно этим рекламным агентом, просто свяжитесь с 
изданием заранее, до той даты, когда вы хотите опуб- 
ликовать свою рекламу. | 


Телевизионная продукция с небольшими средствами 


Если вы когда-либо будете использвать местное те- 
левидение, начните с аккуратных, хорошо спланирован- 
ных сценариев. Устройте одну или две репетиции 
перед днем съемки, затем попытайтесь снимать три или 
четыре рекламных ролика в один присест. 

Самое дорогое в телевизионной постановке, особен- 
но касательно видеопленки,— монтирование. Но, если 
ваш сценарий хорошо сделан, вы сможете смонтировать 
пленку без проблем. 

Некоторые производители считают, что для рас- 
пространения информации об их товарах нужен кто-либо 
известный. Это добавит к счету еще 5 000 долларов, а 
может быть, и все 50 000. Партизаны полагаются на силу 
идеи и экономят наличные. 

Дорогие эффекты в постановках, например, сложные 
декорации, специальные эффекты, украшения, приводят к 
тому, что реклама стоит дороже, чем должна. Из-за то- 
го, что много народу задействовано в съемках, каждая 
сцена может быть сделана четырьми или пятью раз- 
личными способами, чтобы проявить четыре или пять раз- 
личных «Я». Партизаны снимают каждую сцену один раз, 
чтобы самим получить удовольствие, имея внушительные 
депозиты в банке. 
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Кроме того, телевизионщики стремятся снимать рек- 
ламные ролики согласно их вкусу и требованиям. Они 
могут заметить слабое место, которое большинство зри- 
телей никогда бы не увидело. Поэтому они переснима- 
ют снова и снова. Партизаны ВИ. небольшие не- 
точности и имеют успех. 

Это тоже способствует тому, что существует огром- 
ная разница в деньгах — но не в качестве. У меня 
есть целая пленка рекламных роликов, каждый по 500 
долларов. Телевизионщики, которые видели их, оценили 
стоимость каждой передачи в 10000 долларов или 
более. Мне кажется, что ненужные телевизионные поста- 
новки с их ценами просто убивают бюджет, предназ- 
наченный на телевизионную рекламу больших компаний. 
Самое забавное — их легко избежать. Так избегайте же. 

И наконец — есть два типа рекламирования: дорогое 
и недорогое. `Дорогое рекламирование — тот тип, ко- 
торый не работает. 

Недорогое рекламирование — тип, который работает, 
независимо от затрат. В этой главе я предложил допол- 
нительные способы экономии денег в маркетинге. Но вы 
‚всегда сэкономите максимально, если будете использо- 
вать недорогое рекламирование — тип, который даст 
вам те результаты, которые вам нужны. И это скорее 
относится к качеству, чем к стоимости. 


МАРКЕТИНГ БЕЗ СРЕДСТВ 


Если у Вас достаточно информации, чтобы продавать 
Вашу продукцию или услуги, Вы должны также знать, 
что можно процветать и без средств вовсе. Вы можете 
приглашать людей в свою контору, чтобы они слушали 
Ваших представителей. Вы можете составить для них 
специальные программы, если так просто они не идут. 
Вы можете выставлять свои экспонаты на ярмарках. 
Вы можете показывать свои товары, которые Вы пред- 
лагаете купить, в домах моделей, в демонстрационных 
залах для автомобилей, в ресторанах, в других местах, 
где их увидят люди. Вы можете участвовать в работе 
обществ, которые помогают приезжим в Ваш район 
узнать о продукции и услугах, которые доступны у 
Вас. Вы можете поговорить с другими продавцами и пред- 
принимателями, обменяться информацией, помощью, 
идеями, если это возможно. Вы можете устраивать 
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обучение собственных служащих. Попросите: может быть, 
Вам помогут производители, которые имеют опыт в мар- 
кетинге. Вы можете работать над стимулами клиентам. 
Устраивайте дни открытых дверей, вечеринки. Подумайте, 
как сделать, чтобы Ваши витрины. были как можно 
более привлекательны. 

Есть и другие способы для удачливых предпринима- 
телей расширять свой бизнес без использования каких- 
либо средств, по крайней мере непосредственно. Не- 
которые из них должны стать частью Вашего плана мар- 
кетинга, если Вы серьезно собираетесь преуспеть. Их 
трудно разработать. Они требуют огромной, кропот- 
ливой работы. На самом деле эта работа еще более 
сложна, чем кажется. Но в конечном счете Ваши уси- 
лия и время окупятся, ведь для многих эта работа 
приведет к потрясающим успехам. | 

Можно ли процветать, используя только маркетинг 
без средств? Да. Но будет проще, если Вы найдете со- 
четание различных средств и ЕЕ средств в марке- 
тинге. 


< СПЕЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА И ОБРАЗЦЫ: 
ЕСЛИ ОНИ У ВАС ЕСТЬ, ЩЕГОЛЯЙТЕ ЭТИМ 


Специальная реклама — это предметы, на которых 
отпечатано имя, название (иногда и адрес, номер телефо- 
на, занятие) рекламодателя. Примером могут служить 
шариковые ручки, спички, пепельницы, календари, це- 
почки для ключей, скрепки для бумаги, кепки, майки, 
значки, игральные карты, сумки, пряжки для ремней, 
переводные картинки, и зажигалки и многое, многое 
другое. | 

Воспринимайте такую рекламу как эквивалент досок 
или щитов для объявлений. То есть их цель — напом- 
нить. Обычно они оказываются ужасными, если будут ва- 
шим единственным средством маркетинга. Тем не менее, 
они заставляют ваших потенциальных клиентов еще раз 
взглянуть на название вашей фирмы. И для этого им 
даже не нужно выходить из дома или офиса. В каче- 
стве части смешанного маркетинга это очень хорошо. 
Как я уже сказал, знакомство — один из ключей к ус- 
пеху. Не может быть сомнения в том, что специальная 
реклама приводит именно. к. знакомству подси с вашей 
деятельностью. 
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С другой стороны, специальная реклама ничего более 
сделать не может. Она настраивает ваших клиентов, в 
том числе потенциальных, в вашу пользу особенно. 
если предметы, на которые вы поместили рекламу, 
ценны. Я помню, как один мой приятель-бизнесмен при- 
шел в экстаз, когда получил ручку-Часы. Он с благого- 
вением говорил о поставщике, которые сделал ему такой 
подарок, и продолжает оставаться при своем мнении. 
Предмет с помещенной на нем рекламой не приводит 
к чувству ответственности, конечно. И если вы можете 
приобрести потрясающую продукцию для заслуживших 
это клиентов и потенциальных покупателей, обязательно 
подумайте, как это можно использовать. Отдельных от- 
раслей, которые при помощи этого средства маркетинга 
преуспели больше других, нет. Но если, например, вы 
сталкиваетесь с уникальным и современным измеритель- 
ным прибором, а ваши основные клиенты — плотни- 
ки, строители, это стоит попробовать. С гордостью пи- 
шите свое название. на этом приборе. | 

Гордитесь и“ образцами, если вы искренне верите, 
что в случае показа вашей продукции или услуг вы най- 
дете верных покупателей. Делайте выбор в пользу образ- 
цов, предпочитая их специальной рекламе, каждый раз, 
когда у вас есть возможность выбирать. И в том, и в дру- 
гом случае вам придется расстаться с чем-либо. И в том, 
и в другом случае вы приобретаете друзей и созда- 
ете благоприятные ассоциации. Но в случае с образцами 
вы достигаете этого как бесплатного удовольствия, что 
вам всегда более 2а чем Се ЗАЦНЯ специальной 
рекламы. 

_Я настоятельно рекомендую, чтобы вы рассматривали 
использование специальной рекламы с точки зрения того, 
подходит ли она к вашему бизнесу. Если, например, 
Вы автомеханик, отличная идея — раздавать вашим кли- 
ентам, в том числе и потенциальным, цепочки для клю- 
чей (для ключей от машины), где было бы ваше имя 
и номер телефона. С другой стороны, еспи вы консуль- 
тант по использованию компьютеров, подарок в виде це- 
почки для ключей не имеет никакого смысла. Но если 
вы подарите клиенту справочник по программному 
или математическому обеспечению компьютеров, в этом 
что-то есть. 

Если вы решили; что Ат заняться распростра- 
нением календарей, лучше будет, если такое решение 


57 


вы примете летом, не позже, чтобы календари с необ- 
ходимыми надписями были у вас на руках в нужное 
‚время — в начале ноября, например. 


Хо рошая специальная реклама 


Подумать можно и об использовании блокнотов для 
черновых записей. Личные блокноты стали очень дейст- 
_венным трюком продавцов, как мне говорили. Вы дела- 
ете следующее: платите типографу за размещение ва- 
шего имени, фотографии, адреса, номера телефона и ва- 
шего занятия на листке бумаги, затем оформляете 
много листков в блокнот, каждый листок которого со- 
держит вашу рекламу. Затем распространяете эти блок- 
ноты — конечно, бесплатно — среди ваших потенциаль- 
ных клиентов. Либо раздавайте их, либо посылайте 
почтой. Люди`обычно хранят такие блокноты около теле- 
фона или на столе. Они используются для записей, 
которые человек делает для себя. Каждый раз, когда он 
смотрит на листочек, он видит название вашего предло- 
жения. Даже самое привлекательное предложение не за- 
ставит человека поднять трубку и заказать то, что. вы 
предложили, если человек не нуждается в этом предме- 
те. Но если такая необходимость возникла, очень вели- 
ка вероятность того, что ваше имя вспомнится в пер- 
зую очередь. И это уже большая помощь любому парти- 
зану. 

Здесь главное — повторение. Потому что для того, 
чтобы стать известным среди определенного количества 
людей, нужно время, следовательно, очень важно по- 
стоянно распространять новые блокноты для черновых 
записей. | 

Не существует твердых правил относительно того, 
кто должен использовать специальную рекламу, когда и 
как, чтобы результат был наилучшим. Но специалист 
по такой рекламе, вероятно, даст вам много ‘советов 
и подсказок, — / 

Затраты на один вид специальной рекламы чрезвычай- 
но малы. Но если вы заказываете очень много пред- 
метов, расход уже будет выше. Я как-то раздавал руч- 
ки с названием моего тогдашнего бизнеса. Цена од- 
ной ручки не составляла и доллара. Но мне пришлось 
заказать 300 таких ручек, чтобы их производители 
согласились написать на них мое имя. 
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Мой клиент очень удачно организовывал фонды бес- 
платных средних школ. Он раздает ручки, где написа- 
но его имя, название компании, телефон. Его затраты 
ниже, чем были когда-то у меня, потому что он заказыва- 
ет очень много ручек. Он — настоящий партизан, он 
раздает ручки нового образца. Люди с огромным энту- 
зиазмом принимают их, ассоциируя моего приятеля с 
его нововведением. 

Что касается информации, содержащейся в вашей 
специальной рекламе, не делайте ошибки, полностью от- 
брасывая ее. Я советую вам включить ваше имя, ад- 
рес, номер телефона; занятие и столько информации о 
нем, сколько поместится. Это будет не так уж мно- 
го, если вы выбрали цепочку для ключей или ручку. Го- 
раздо больше, если это календарь. Но будьте сдержан- 
ны и помните, что люди не повесят календарь, если 
он будет больше похож на рекламу. | 

Последняя подсказка: поговорите с людьми, которые 
сами занимаются специальной рекламой. Опросите, ка- 
жется ли она им эффективной. Может быть, вам посове- 
туют хорошего представителя. Поговорите об эффектив- 
ности и затратах. Выясните, как долго этот человек 
использовал специальную рекламу. 

Каждый год изобретаются все новые и новые виды 
специальной рекламы. Не допускайте, чтобы удачные 
разработки проходили мимо вас. Если может быть какая- 
то причина, по которой вам стоит вложить деньги в этот 
недорогой вид маркетинга, обязательно узнавайте все 
о новых предметах со специальной рекламой каждый 
год. Сами по себе они вам не помогут, но и не на- 
вредят. | 

С образцами дело обстоит по-другому. Образцы мо- 
гут помочь вам сами по себе. А могут и убить вас, 
если ваше предложение низкого качества. Если ваши това- 
ры хороши, то их образцы могут помочь вам быстро 
взять старт. У вас должна быть способность обслужи- 
вать людей, и услуги должны быть соответствующего 
качества. В этом случае образцы делают чудеса. 

«Проктер энд Гэмбл» тратит огромные суммы на 
образцы. То же самое делают большие и’ удачливые 
сложные ‘концерны. Но это не остановит настоящих пар- 
тизан. До конца этой небольшой главы вы узнаете о 
шести случаях, когда образцы помогли мелким пред- 
принимателям получить крупные доходы. 
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Сначала вам придется еще раз подумать о своем 
предложении: можно или нет использовать. образцы. 
В большинстве случаев можно. Первое, что приходит на 
ум, — машина. Естественно, вы не будете давать насовсем 
машину в качестве образца вашей продукции. Но почти 
все предприниматели в этой области предлагают опро- 
бовать машины бесплатно. Это уже образец, который 
приносит успех. Обычно и особенно если вы предлага- 
ете услуги, ваш образец предлагается каждый раз. Но 
если вы продаете товары, может быть, есть смысл 
расставаться сразу с несколькими предметами, разда- 
вая их как бесплатные образцы. 

С тех пор как я живу в моем районе, я получил по 
почте бесплатные образцы зубной пасты, стирального 
порошка, шампуня, сигарет и жевательной резинки. Я все 
еще покупаю ту самую зубную пасту, которую получил 
когда-то. 


/ 


Совершенно честный метод 


Разумеется, вам придется потратить немало денег, 
чтобы раздавать бесплатно образцы. Но если вы можете 
смотреть на затраты как на консервативное. капитало- 
вложение, у вас скорее возникнет желание обращать 
внимание на образцы, чем заниматься радиорекламой. 
Это по сути честный метод, так как заставляет вас 
предлагать качество. Он относительно уникален. Людям 
он просто должен понравиться. Вероятно, ваши конкурен- 
ты не занимаются раздачей образцов. Но это не для ле- 
нивых или людей без воображения, хотя для партизан 
является оптимальным средством маркетинга. 


— 


Удачное использование образцов 


Теперь пришло время привести примеры действия 
образцов. Когда водяные матрацы только появились, 
люди считали их причудой, результатом бескультурия. 
И их можно было понять. Но матрацы оказались 
слишком хорошими, чтобы быть только причудой. Они 
остались. (Сейчас их количество увеличивается, и в неко- 
торых штатах каждый пятый спит на водяном матраце.) 
Первые их продавцы предлагали клиентам бесплатную 
пробу матрацев на 30. дней. Продавец доставлял мат- 
рац, устанавливал его, а через тридцать дней звонил: 
клиент либо просил · забрать матрац обратно, либо 
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хотел заплатить за него. 93% людей оставили матрацы, 
внеся плату. Образцы окупили себя. 

Другой предприниматель издавал информационный 
бюллетень. Он опубликовал рекламу своего издания в 
журналах. Занялся прямой корреспонденцией. Резуль- 
таты и в том, и в другом случае были весьма по- 
средственными. Затем он по почте отправил бесплат- 
ные номера своим потенциальным покупателям. Тут же 
пришел успех. Всего на образцы он потратил 500 дол- 
ларов; доход составил 7000 долларов! 

Третий предприниматель продавал .широкоэкранный 
телевизор собственного оформления. К нему в де- 
монстрационный зал приходило очень мало людей. Поэ- 
тому продавец стал устраивать бесплатные пробы, пред- 
лагая клиентам брать телевизор домой. Вскоре ему при- 
шлось бросить рекламу, потому что желающих было 
слишком много. Самым великолепным было то, что 90% 
купили у него телевизоры, сначала попробовав их в ка- 
честве образца. 

Служащий офиса пек шоколадное печенье и прода- 
вал его на ярмарках по выходным (при. этом зараба- 
тывая больше, чем его зарплата в офисе). Этот предпри- 
ниматель активно раздавал образцы своей продукции. 
Женщина пекла два вида печенья. Маленькое служило 
образцами. Большое стоило 1 доллар штука. Она разда- 
вала маленькое — одно печенье каждому клиенту. Более 
половины покупали затем другой сорт печенья, оценив 
его вкус, запах. Еще один случай использования образ- 
цов продукции, которые помогают вам продать больше. 

Пока что я упомянул только о двух видах товаров, 
которые давались взаймы, на какое-то время, а не на- 
совсем (водяные матрацы и телевизоры), и о двух видах 
товаров, которые просто раздавались (информационные 
бюллетени и печенье). Из этого вы можете сделать 
вывод, что не нужно быть огромной компанией, чтобы 
обращать внимание на образцы. Даже если ваша про- 
дукция очень мала или` слишком дорога, чтобы разда- 
вать ее, вы можете подумать об образцах. Бесплатные 
образцы продукции приносят результат сразу же, чего 
нельзя достичь посредством другого метода маркетинга. 
Если только можно позволить себе предлагать клиен- 
там бесплатные образцы, делайте это. Вы консуль- 
тант? Предлагайте бесплатную консультацию в течение 
часа. 
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Трудно отказаться от «Бесплатно!» 


Иногда в рекламных изданиях я встречаю рекламу 
писателей, которые предлагают что-либо сочинить бес- 
платно, просто чтобы клиент посмотрел, как хорошо они 
пишут. Если это действительно оказывается так, они могут 
найти себе хорошую работу при помощи сначала рек- 
ламы, а затем бесплатных образцов. Вряд ли кто-либо 
откажется от бесплатного предложения. Мне кажется, 
такой рекламы сейчас появляется все больше и больше. 
Возможно, это происходит из-за экономических труд- 
ностей, но также из-за того, что постепенно люди начи- 
нают понимать действенность этого метода маркетинга. 


БЕСПЛАТНЫЕ СЕМИНАРЫ И ДЕМОНСТРАЦИИ: 
ПОКАЖИТЕ И ПРОДАЙТЕ 


У меня есть клиент, который занимается компьютер- 
ным образованием. Его занятия уникальны, эффективны, 
впечатляющи. Но стандартные методы маркетинга не 
привлекли к нему многих клиентов. Поэтому он решил 
устроить бесплатный семинар по проблемам компью- 
теров для тех, кто о них понятия не имеет. Он 
опубликовал рекламу, и на семинар пришли более 500 
человек. | 

Если бы он скооперировался с хорошим продавцом, 
он мог бы продать свою программу 50% присут- 
ствующих. Но он и не мечтал, чтобы сразу столько лю- 
‚дей пришло, поэтому количество людей, которым он да- 
вал циклы уроков, ` приблизительно составляло 5%. 
Когда он будет организовывать семинар в следующий 
раз, он будет лучше подготовлен для заключения согла- 
шений. Фактически он мог бы’ даже нанять профес- 
сионала, чтобы сделать. количество людей, желающих 
брать платные уроки после демонстрационного урока, 
максимальным. 

Многие из тех, кто устраивают платные семинары или 
курсы, рекламируют бесплатные. минисеминары в де- 
ловых разделах газет. Одна школа быстрого чтения 
рекламирует свои бесплатные минисеминары по телеви- 
дению. Специалист по подоходным налогам предлага- 
ет свои бесплатные семинары при помощи публика-. 
ций и печати и радиорекламы. Многие предприниматели 
зарабатывают огромные деньги на платных семинарах и 
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курсах. Но они не могут привлечь большое количество 
людей только при помощи рекламы, поэтому они устра- 
ивают бесплатные семинары, затем превращая посети- 
телей в платящих клиентов. 

Говоря «семинар», фактически я имею в виду лекцию. 
Дайте людям ценную информацию и продемонстрируйте 
ваши способности, эффективность продукции в течение, 
скажем, первых сорока пяти минут. Затем потратьте 
следующие 15 минут на то, что вы хотите продать. 
Я имею в виду пятнадцатиминутную честную, откровен- 
ную рекламу, представленную вами самим или нанятым 
человеком. Все это займет час. После этого вы записы- 
ваете желающих. В отличие от профессиональных веду- 
щих семинаров, вы, вероятно, не будете записывать 
их для участия в платном семинаре. Но вы позволите им 
купить ваше предложение. И они сами этого захотят, 
благодаря вашему сообщению, демонстрации, энтузи- 
азму, доказанному умению, которые и создали у них же- 
лание купить. | 

Нет сомнений, что живая реклама лучше радио- или 
телерекламы. Конечно, пятнадцатиминутная возможность 
продать реализуется лучше, чем тридцатисекундная 
возможность. По этой причине семинары и демонстра- 
ции используются все больше и больше, чтобы продате 
продукцию и услуги. 

В каком-то смысле лекция или демонстрация очень 
похожи на образцы. Ващи потенциальные клиенты сами 
видят, что вы предлагаете. Вероятно, они могут это 
потрогать, если это товары, задать вопросы в случае 
продукции или услуг. Они больше узнают о вашем пред- 
ложении таким образом, чем при помощи стандарт- 
ных методов маркетинга. Как и образцы, этот способ 
убеждает людей, что они должны покупать скорее хоро- 


шую продукцию. 
Три фактора 


Бесплатные семинар-демонстрации сводятся к мар- 
кетингу в вакууме, если нет двух других факторов. 
Первый — ваше бесплатное распространение инфор- 
мации должно рекламироваться, поэтому у вас будет 
большое количество потенциальных клиентов. Реклами- 
руйте в газете, на радио, по телевидению. Ишите бес- 
платной рекламы, которая легко найдется, когда вы пред- 
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лагаете бесплатный семинар. Говорите правду в своей 
рекламе относительно содержания семинара, пытайтесь 
привлечь потенциальных клиентов, а не просто присут- 
ствующих. Второе условие: вы’или кто-то другой может 
продать ваше предложение клиентам: сразу же после 
семинара. Мой клиент был потрясающим лектором. 
Люди слушали с огромным вниманием каждое его слово. 
Им нравилось смотреть и слушать его. Как лектор он 
заслуживал похвалы. Но как продавец — нет. Он и поня- 
тия не имел о том, как заключать соглашения. Он не 
чувствовал клиента, вероятность заключения соглашения. 
Он был просто не тем человеком, чтобы. использо- 
вать преимущества успеха, созданного его · же лекция- 
ми. Поэтому соглашения заключались только с 5% людей, 
посещавших лекции, а не с 50%, что было вполне воз- 
можно. ме 

Если есть возможность, демонстрируйте свою продук- 
цию или услуги на семинаре. Помните: хотя то, что вы 
предлагаете, бесплатно, люди тратят время. Они должны 
приехать к вам на семинар. Они ждут чего-то в зави- 
симости от вашей рекламы. Взамен вы должны им 
что-то отдать. Оправдывайте надежды и идите дальше. 
Относитесь к людям так, как будто они заплатили за 
то, чтобы услышать вас. Вы должны сделать так, что да- 
же если они у вас ничего не купят, они будут чувство- 
вать, что провели время не зря. Может быть, те же 
люди воспользуются вашими услугами позже. 

Где стоит проводить семинар? Если можно, там, где вы 
работаете. Просто займите побольше стульев. Может 
быть, на улице, если вы демонстрируете свои познания в 
садоводстве или что-то в этом духе. Или в гимнастиче- 
ском зале, если вы имеете дело со снарядами для 
упражнений. Большинство семинаров, тем не менее, 
проходят в гостиницах и мотелях, где доступны различ- 
ные удобства для их проведения. Это микрофон, доска, 
стулья, доступный кофе. Желательно организовать бес- 
платную парковку машин. Если вы владеете магазином, 
бесплатный семинар, проведенный там, пройдет с успе- 
хом. Это даст вашим клиентам возможность посмотреть, · 
где вы работаете, что вы продаете. Например, семинар 
по вопросам дизайна, проводимый в демонстрационном 
зале с мебелью, покажется естественным. 

‚Люди ценят полезную информацию. Особенно если 
она бесплатна. Когда вы проводите семинар или лекцию, 
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беседу, когда вы демонстрируете продукцию или услуги, 
вы доказываете свою компетентность. Вы формируете 
авторитет. Завоевываете доверие. Если люди не купят у 
вас продукцию или не воспользуются вашими услуга- 
ми тут же, они могут потом вернуться. Существует, тем 
не менее, тактика, согласно которой некоторые очень 
удачливые предприниматели умудряются сделать так, 
чтобы как можно большее количество людей заключили 
сделки тут же. Они делают три «точки продажи» 
по пути к выходу или выезду. После бесплатного 
семинара ведущий сообщает клиентам, что они либо мо- 
гут заключить соглашение о платном семинаре у конк- 
ретного столика или со специальными представителями, 
которые находятся тут же, в комнате. Могут присут- 
ствовать четыре представителя, которые записывают. 
желающих. Те, кто не запишется, затем проходят 
через три «точки продажи», прежде чем выйдут. В каж- 
дой «точке» их все сильнее и сильнее убеждают. Не- 
которые записываются в основном помещении, некото- 
рые — в первой «точке продажи», еще кто-то в последую- 
щих «точках». И лишь небольшая группа людей с клас- 
сным уровнем сопротивления покупкам уйдет, так и не 
дотронувшись до кошелька. | 

Эта практика очень распространена среди тех пред- 
принимателей, которые давят на сознание. Это самые 
трудные из всех продаж, и здесь нелегко сопротив- 
ляться. Как видите, несколько типов людей пользуются 
этой тактикой. Но она ведь работает. И если вы заботи- 
тесь о доходах больше, чем об общественной собствен- 
ности, присоединяйтесь. 

Может случиться так, что ваш бизнес просто не под- 
ходит для семинаров. Если вы занимаетесь мойкой окон, 
машин, зависите от заказов по почте, публикуя кни- 
ги, вероятно, семинары для вас не подойдут. Но если вы 
занимаетесь подоходными налогами, консультациями, 
продажей мебели, подумайте. 

Примите во внимание поле вашей деятельности. Мо- 
жете ли вы устроить лекцию на 45 минут по какому- 
либо ее аспекту? Какому? Как это будет привязано к ва- 
шему предложению? У вас есть кандидат, который 
проведет лекцию? А сами вы сможете удерживать 
внимание людей или поручите это кому-либо другому? 
У вас хватит умения заключать сделки тут же? Может 
быть, этим займется помощник? Что вы будете прода- 
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вать на семинаре? Продукцию? Услуги? Книги? Уроки? 
Платные семинары: 

Как и при использовании образцов, если это вообще 
возможно, попробуйте просто организовать один бес- 
платный семинар, чтобы преподнести свой бизнес. Вы 
можете получить огромное удовольствие. И огромные 
доходы, затратив меньше, чем. если бы использовали 
рекламу в газете или по радио. Причем доходы будут 
и сразу же, и потом. Вам придется потом лишь упо- 
мянуть, что вы давали лекции по вопросам, связан- 
ным с вашей деятельностью, устраивали семинары. 
Бесплатные семинары — новый способ продажи. 


Демонстрируйте 


Демонстрации могут быть организованы не только во 
время семинаров, но и дома, на вечеринках (обяза- 
тельно примите во внимание планирование маркетинга 
на вечеринках), в магазинах, на ярмарках, в парках, 
на пляжах, практически везде. Людей привлекают сбо- 
рища, бесплатная демонстрация почти наверняка при- 
влечет толпу. Во время бесплатных демонстраций, кото- 
рые короче семинара (не более пяти минут), будьте го- 
товы продать и принять заказы тут же. Те, кто устраивает 
семинары и демонстрации, часто имеют помощников, 
которые готовы принять кредитные карточки покупа- 
телей, чеки, наличные деньги. Обычно сам ведущий слиш- 
ком занят, отвечая на вопросы, чтобы принимать и 
заказы. Поэтому обязательно подумайте о помощниках. 

Бесплатная демонстрация не должна быть обстав- 
лена так же, как семинар. Просто показ в месте с 
большим количеством машин, заметная вывеска мо- 
гут сделать свое дело. Конечно, подойдет реклама. 
Но может быть, вам не придется ею заниматься. Но со- 


вершенно точно нужно будет суметь представить, пока- · 


зать товар, чтобы затем продать его. 


Можете ли вы эффективно показать свою продукцию 


или услуги? Обязательно спросите себя и ответьте чест- 
но. Если вы можете сказать «да», обязательно по- 
пробуйте, не упускайте этой блестящей возможности. 
Вряд ли у вас еще будет такой шанс. 


На вечеринке 


Несколько минут назад я упоминал: мысль устроить 
бесплатный семинар или демонстрацию на вечеринке. 
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Все больше и больше предметов продаются каждый год 
при помощи вечеринок и работы на них. Вот как это 
делается. Человек становится представителем компании 
на вечеринках. Скажем, это художественная галерея. 
Этот человек подбирает всех своих подруг (я исполь- 
зую женский род, потому что у меня этот тип маркетин- 
га ассоциируется с женщинами). На вечеринке она разно- 
сит кофе, кондитерские изделия, может быть, даже не- 
большие бутерброды. Она также устно рекламирует 
произведения искусства, которые продает галерея. Она 
показывает двадцать подлинников картин собравшимся. 
Хорошее освещение. Специально подобранная р 
создающая фон. 

Энтузиазм женщины заразителен. Она влюблена в 
эти работы. Это видно. Ее друзьям они тоже нравятся. 
И цены! Они кажутся такими низкими. Начинается 
безумная продажа. Пятнадцать из двадцати картин про- 
даются. Цена за одну работу — 100 долларов. Галерея 
их приобрела за 25 долларов каждую, включая рамы, 
у квалифицированных мастеров. Картины кажутся доро- 
гими и в самом деле качественны. 

Каждая покупка на 100 долларов принесла женщине 
25. Она светится от удовольствия. За вечер она за- 
работала 375 долларов, потратив только 50 на угоще- 
ние — 325 долларов чистого дохода. И это только нача- 
ло. Она говорит своим друзьям, что и они мо- 
`гут сделать то же самое. Они следуют ее совету. 
Вечеринки расширяются. У этой женщины куча денег, то 
же самое происходит с ее друзьями. Удачливые худож- 
ники не бедствуют. А что касается галереи — ее _ 
владельцы очень счастливы, безумно рады, что включили +: 
вечеринки в план маркетинга. 

А вы можете? Вот типы компаний, которые уже ис- 
пользуют этот метод: фирмы по производству снарядов 
для физических упражнений, галереи, компании по 
производству кухонного оборудования, женской одежды, 
витаминов, компьютеров, косметики, женского белья. 

Такие вечеринки идеально подходят для демонстра- 
ций. Люди, приходящие на них, уже поставлены в усло- 
вия покупки. 

Наверно, единственная отрицательная сторона — если 
можно это так рассматривать — бесплатных семинаров и 
демонстраций (кроме вечеринок) состоит в том, что вы 
должны достаточно много путешествовать. Вы или чело- 
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век, которому вы что-то поручаете. Вы ведь не можете 
снова и снова проводить бесплатные демонстрации 
и семинары в одном и том же месте. Идите, ищите но- 
вых потенциальных клиентов и говорите с ними. Но вы 
можете. сделать такие бесплатные беседы частью вашего 
плана маркетинга и устраивать их в течение года один или 
два-раза только в вашем районе. 


ТОРГОВЫЕ ВЫСТАВКИ, ПОКАЗЫ, ЯРМАРКИ: 
ОРГАНИЗАЦИЯ ЗРЕЛИЩ 


Некоторые невероятно везучие предприниматели ис- 
пользуют еще один основной метод маркетинга. Они по- 
казывают свои товары на торговых выставках, ярмарках. 
Они понимают, что многие перспективные клиенты посе- 
щают такие мероприятия, поэтому они затрачивают много 
‘усилий на показ и продажу своей продукции (обычно 
продают товары, а не услуги). Это не значит, что их 
экспозиции — единственные средства маркетинга. Но они 
являются главными. И в некоторых случаях это единст- 
венный способ, который необходим для продажи. 

Однажды я был на большой выставке мебели, куда 
‘съехались предприниматели со всей страны. Со мной был 
мой ‘клиент, у которого была целая цепь мебельных 
магазинов. Ему очень хотелось оказаться в первых ря- 
дах, а все мероприятие длилось три дня. Когда я спро- 
сил его, зачем, он ответил, что хочет сначала пром- 
чаться по всей выставке, сделать записи, пометки, по- 
смотреть все экспонаты. Затем он намеревался вернуться 
к тем разделам, которые привлекли его внимание и зака- 
зать много разных предметов. Но для этого он дол- 
жен был быть уверен, что, чтобы заключить соглаше- 
ния, он будет единственным рынком сбыта для каждо- 
го предмета. 


Минута в 50 000 долларов 


Я следовал за ним по пятам, и нам понадобилось 
всего лишь 30 минут, чтобы пробежать мили по коридо- 
рам выставки. Еще ‘два часа он потратил на торгов- 
лю с теми предпринимателями или распространителями, 
которые привлекли его внимание. Через два с поло- 
виной часа он был уже очень доволен: подписаны со- 
глашения о покупках на год, все содержали исключи- 
тельно выгодные условия. Такими же довольными, как 
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он, если не довольнее, были те немногие предпринима- 
тели, которые привлекли его внимание своей продук- 
цией, экспонатами, разделами, способностью прода- 
вать, готовностью гарантировать уступки. Я хорошо по- 
мню выражение лица одного человека, который понял, 
что в течение десяти минут он продал товаров на пол- 
миллиона долларов. Пятьдесят тысяч в минуту — на- 
сыщенный сделками уровень. 


Образовательный опыт 


Посещение таких выставок — открытие для прони- 
цательного, хитрого партизана. Когда вы посетили две 
или три, вы узнаете о товарах, которые конкурируют с 
вашими или дополняют их. Возможно, вы обнаружите 
продукцию, которая совершенно вас поразит, с которой 
вы бы хотели связать ваше имя; вероятно, есть такая 
возможность. Вы узнаете, как правильно располагать то- 
вары, как этого делать не следует. Вы подхватите 
неплохие идеи, связанные с проспектами, вывесками, 
демонстрациями. Вы извлечете очень полезные уроки 
из ошибок других — тех, у кого прекрасные товары, но 
кто не знает, как лучше продать их. И вы встретите 
людей, которые, может быть, будут в состоянии помочь 
вам распространить то, что вы продаете. 

Давайте поговорим об этом. Муж и жена, занимав- 
шиеся реализацией приветственных посланий сами, зво- 
ня в магазины канцелярских принадлежностей, узнали 
о существовании выставок канцелярских товаров, на кото- 
рых, в частности, выставлялись и приветственные по- 
слания. Им сказали, что там они могли бы выстав- 
лять свои собственные карточки, продавать их, скоопе- 
рироваться с другими производителями этой продукции, 
а лучше — встретить распространителей, которые могли 
бы распространить их карточки по всей стране. Двое 
подающих надежды предпринимателей пошли на вы-. 
ставку, посмотрели разделы, где предлагались подобные 
карточки, познакомились с несколькими представите- 
лями, которые предложили распространить их продук- 
цию. Так как они были новичками в бизнесе, они 
очень обрадовались и подписали соглашения с несколь- 
кими представителями. 

Дело в следующем году пошло. Но, поговорив с 
другими производителями таких же карточек, они 
узнали, что в принципе есть два типа представителей, 
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которых можно встретить на выставках. Обычные пред- 
ставители совершают обыкновенное число действий по 
продаже, то есть занимаются: обычным распростране- 
нием в обычных магазинах. Такими, увы, были те 
представители, с которыми муж и жена подписали 
соглашения. Другие представители известны как «пред- 
ставители «Роллс-Ройс». Они способны приводить в 
движение невероятное количество приветственных 
посланий, распространяя их только для высококачест- 
венных магазинов и используя при этом очень много 
энергии. 

В следующем году муж и жена снова участвова- 
ли в выставке канцелярских принадлежностей и заклю- 
чили соглашения только с представителями типа «Роллс- 
‚ Ройс». Договариваясь с ними, команда, состоявшая из 
мужа и жены, смогла увеличить свои прибыли в пять 
раз по сравнению с предыдущим годом. Поэтому вывод: 
если вы хотите распространять свои товары в пределах 
страны, ищите на выставках представителей типа «Роллс- · 
Ройс». 


Увеличивая до максимума возможности маркетинга 


Когда вы размещаете свои товары в своем разделе 
выставки — что вы наверняка захотите сделать после то- 
го, как подготовитесь принимать крупные заказы, — у 
вас будет потрясающая возможность заниматься четырь- 
мя другими видами маркетинга в то же самое время. 

1. Вы сможете раздавать проспекты. Я советую вам 
нанять кого-либо, лучше всего шикарную женщину (или 
потрясающего мужчину, если клиенты — женщины), что- 
бы она или он раздавали проспекты, ходя по выстав- 
‚ке. Затраты на наем составят около 50 долларов, 
а таким образом можно раздать порядка 5000 прос- 
пектов с приглашением посетить ваш раздел. Сде- 
лав это, вы сразу же получите преимущество над 
остальными участниками выставки, так как они не будут 
использовать этой партизанской тактики. Вы также при- 
влечете много потенциальных клиентов. 

2. У вас будет возможность отдать ваши брошюры. 
Так как брошюры дороже проспектов, вы не раздадите 
их так много. Но распространяя их только в вашем раз- 
деле выставки, вы таким образом сможете сузить круг 
лиц, получающих материалы, до потенциальных клиентов. 
Ваши брошюры сделают за вас очень серьезную ра- 
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боту. Многие посещают выставки и показы, только 
чтобы собрать брошюры. Затем они изучают их и раз- 
мещают свои заказы на основе информации, которую 
им удалось собрать. Поэтому. для вас это шанс сде- 
лать ваши брошюры мощным средством продажи. Обя- 
зательно оставляйте у себя адреса и имена тех, кому 
вы дали брошюры. 

3. Вам представится блестящая возможность проде- 
монстрировать ваши товары настоящим покупателям, ко- 
торые настроены что-то купить. Вы сможете проде- 
монстрировать ваше предложение сразу большим груп- 
пам людей. И так как ваши конкуренты, вероятно, 
тоже будут присутствовать, вы сможете доказать пре- 
имущества именно вашего товара. | 

4. У вас будет достаточно возможностей раздавать 
бесплатные образцы. Такие возможности — дать образ- 
цы такому большому количеству потенциальных клиен- 
тов — предоставляются не так уж часто. Поэтому, если 
вообще возможно показать образцы вашей продукции, 
выставка или показ — как раз то место, где это стоит 
сделать. 

Может быть, теперь 1 вы поняли, как предпринимате- 
ли используют возможности выставок и показов на 
100% и почему они направляют свою энергию и дол- 
лары на шоу. 


Основной упор 


Вашей основной целью, когда вы организуете раз- 
дел на выставке, ярмарке, показе, должна быть про- 
дажа вашей продукции. Конечно, вы хотите также по- 
казать, продемонстрировать, дать информацию. Но на 
самом деле вы хотите продать. Поэтому у вас долж- 
но быть все организовано таким образом, чтобы прямо 
здесь же, на выставке, вы могли принимать заказы. У вас 
должен быть человек, занятый только продажей. Вы 
должны стремиться к как можно большему объему 
продажи на выставке, несмотря на великолепные брошю- 
ры, которые вы будете раздавать. Не забывайте о пред- 
принимателе из мебельного магазина, о котором я рас- 
сказал вам в начале этой главы. Он ходил на выстав- 
ки, чтобы посмотреть, а потом купить. Ему было напле- 
вать на брошюры. Главное — он хотел разместить на вы- 
ставке свои заказы. 
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Если вы не продали на выставке много товаров, 
которые должны были продать, считайте, что ваши уси- 
лия, направленные на маркетинг, пропали даром. Не 
чувствуйте себя героем, если вы раздали кучи брошюр, 
познакомились с толпами людей, заключили много 
контрактов. Это все прекрасно, но если вы не продали 
ничего из своей продукции, вы не воспользовались вели- 
колепной возможностью, предоставляемой на таких 
выставках. 


Наполнение вашего раздела 


Одновременно важной и завоевывающей одобрение 
частью вашего раздела будет мужчина — или женщи- 
на — на вашей экспозиции. У них ‘должны быть раз- 
ные: таланты. Вот несколько. подсказок. 

1. Людей должно быть достаточно. Иначе вы мо- 
‚ жете все испортить. Я вспоминаю один раздел выстав- 
ки, на котором` работали два прекрасных представителя _ 
‘компании. Образцы тоже были хорошими. В какой-то. _ 
момент один из представителей пошел перекусить, 
а другой отправился посмотреть другой раздел выстав- 
ки. Единственным, кто остался, был равнодушный мо- 
лодой человек, который фактически ничего не понимал в 
делах компании и был только мальчиком на побегуш- 
ках. Так получилось, что. именно в этот момент два 
крупнейших клиента отрасли пришли на выставку. Они 
не могли получить ответов на свои вопросы, им не мо- 
гли объяснить, какую продукцию предлагала компания на 
выставке. Они пошли дальше, заключив сделки где-то в 
другом месте. Не упускайте своих возможностей! Клас- 
сный специалист всегда должен присутствовать. Чтобы 
это стало возможным, может понадобиться по крайней 
мере два человека и если вы можете себе это’ 
позволить и организовать это, даже три классных спе- 
циалиста. Один из них должен всегда быть рядом для 
ответов на вопросы и приема заказов. _ 

2. Персонал, используемый вами, должен состоять из 
людей привлекательных, открытых, дружелюбных. В этом 
вам не могут помочь гении с очень замкнутым харак- 
тером. Некоторые люди могут лучше всего работать 
внутри компании. Другие созданы для представления ее 
интересов. 

3. Сделайте все необходимое; чтобы найти знающих 
продавцов. Просто’ знания мало. Мышления с точки зре- 
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ния продажи тоже мало. На выставке должно присут- 
ствовать и то, и другое. 

4. Проверьте, чтобы ваши люди были энергичными 
и не перегорели бы слишком быстро. Выставки това- 
ров изматывают. Трудно стоять, улыбаться и быть оча- 
ровательным весь день, три дня подряд. 

5. Внимательно отбирайте людей с точки зрения их 
манер, способности держаться с людьми. Торговые: вы- 
ставки — это всегда компании людей. Я видел людей, ко- 
торые напиваются, когда узнают, что все их старания 
были сведены к нулю из-за их поведения где-то. в 
другом месте. Это всех очень смущает. | 


На торговых выставках очень многое может. произой-: 5З 


ти в пользу вашей компании. Может случиться так — - 
и я знаю по крайней мере ‘один. пример · тому,—_ 
что вы заключите один контракт, согласно которому 


у вас закажут столько всего, что, это „решит все _.. 


ваши проблемы. и даст вам огромные“ возможности. 
по крайней мере на год вперед. Женщина; которая · 
‘изобрела автомат с бумажными салфетками, печатала 
свои проспекты на бумажных салфетках, а затем разда-_ 
вала их на выставке, в своем разделе — из автомата, 
ею же изобретенного. Один покупатель сделал заказ 
на 250 000 предметов. Все произошло благодаря. ее. 
необычному способу размещать информацию? Может 
быть, да, может быть, нет. Но неоспоримо, что, если . 
бы она не присутствовала на выставке, ей’ не уда- 
лось бы заключить такого крупного соглашения. Вероят- 
но, она не привлекла бы к себе внимания, если бы не 
придумала такого. необычного способа раздачи образцов, 
демонстрации и дачи информации о себе. 


РАЗЛИЧНЫЕ СРЕДСТВА МАРКЕТИНГА: 
ПРОЖЕКТОРА, СОРЕВНОВАНИЯ, МАЙКИ И ДРУГИЕ 


Каждые несколько месяцев. разрабатываются новые: 
средства маркетинга. Некоторые очень остроумны.. Не- 
которые странны. Но обо всех стоит подумать. Толь- 
ко то, что способ маркетинга является новым, еще не 
значит, что он плох. Наверно, самый любопытный 
случай произошел со мной, когда я работал в круп- 
ных рекламных агентствах в Англии. Мы убедили. 
производителя средств против прыщей, самого круп- 
ного в стране, попробовать телерекламу. Это ‘было. 
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в 1968 году, что никак не назовешь средневековьем. 

После трехмесячной проверки объем продажи рез- 
ко увеличился; мы подготовили план круглогодичного 
использования телевидения. Когда мы представили его 
клиенту, он сообщил нам, что не собирался включать 
телевидение в свою программу маркетинга. Мы хотели 
узнать причину, так как наша проверка очень удачно 
прошла. «Потому что, откровенно говоря, джентльме- 
ны, — возразил клиент, — я не уверен, что телевидение 
будет существовать». 

Думаю, что вы можете так же относиться к новым ме- 
тодам маркетинга, когда будете изучать их. Но если ме- 
тод хорош и очень подходящ только в течение одно- 
го года, можно его использовать именно в течение 
этого самого года. 


Маркетинг при помощи. мопеда 


Недавно я услышал о рекламе при помощи мопеда. 
Это заключается в том, что вы платите компании и да- 
ете ей рекламу вашей продукции или услуг в виде вы- 
вески. Затем один из служащих компании на мопе- 
де едет в районы с оживленным движением транс- 
порта, где вашу рекламу увидят сразу’ многие. Если вы 
рекламируете очки от солнца, масло для загара, лег- 
кие напитки, есть смысл использовать это средство на 
пляжах. На мопеде можно проехать туда, куда авто- 
бусы и машины не проедут. Например, в парки, 
места гуляний, где собирается много народу. Это новое 
средство маркетинга. Оно может просуществовать или 
нет, но в какой-то момент оно может вам очень по- 
мочь. | | 

Есть и другие, менее очевидные средства маркетин- 
га, о которых вы, может быть, слышали. Спичечные 
коробки — одно из них. Упаковки, хотя они, фактиче- 
ски, должны входить в план непосредственного маркетин- 
га. Многими продавцами розничных магазинов успешно 
применяется освещение. Но если окружающие вас люди 
хмурятся при упоминании этого средства, лучше воздер- 
жаться. Реклама на скамейках — еще одно средство, 
которое доступно в некоторых городах, но не во мно- 
гих. Может быть, оно вам пригодится? Как насчет рекла- 
мы на майках? Если вы можете получить какой-то вы- 
игрыш от такой рекламы, серьезно подумайте. Некото- 
‚рые предприниматели (но не в малом бизнесе) 
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достигают неплохих результатов при помощи рекламы, 
показываемой в кинотеатрах и открытых кинотеатрах 
для автомобилистов. Может ли это средство повлиять 
на ваших клиентов? Если они ходят в кино, это вполне 
вероятно. | 

В дополнение к этим средствам маркетинга, вы 
можете использовать наклейки на машины. Пуговицы. Пе- 
реводные картинки. Козырьки от солнца. Есть средство, 
когда самолет в небе пишет вашу рекламу. Сущест- 
вуют флаги, которые самолет тащит за собой в не- 
бе. Другое популярное средство; известное под назва- 
нием «поднос для бутербродов»: люди расхаживают 
перед толпой с этими самыми подносами, на которых 
изложены преимущества сотрудничества с вами, ваши 
предложения. Как у партизана, у вас есть обязанность 
серьезно думать об этих средствах маркетинга, которые 
являются довольно оригинальными. г 

Помню, ко мне обратились представители компа- 
нии «Реклама Джонни». Они рассказали, что размещают 
рекламу на дверцах внутри кабин в туалетах. Мне 
показалось, что это вмешательство в личную жизнь 
людей. То есть если реклама вас преследует в туа- 
лете, где же можно скрыться от нее? Хотя я не заклю- 
чил с ними соглашения о трехмесячной проверке, я. 
все же слышал яркие истории об их успехе, достиг- 
нутом при помощи этого средства. Правда, в последую- 
щем я ничего не слышал об этой компании. 

Сейчас существует несколько компаний, которые 
предлагают продавать ваши услуги при помощи рекла- 
мы пикетчиков. Вьг платите им установленную сумму, а их 
служащие расхаживают перед вашей конторой с плаката- 
ми, как у пикетчиков, которые рекламируют ваши услу- 
ги. Это необычная реклама. Да, но трудно сказать, 
как долго она просуществует. Конечно, это маркетинг. 
И для вас такой метод может оправдать себя. 

Такие методы рекламы — освещение, письмо в небе, 
пикеты, реклама в туалете — должны восприниматься 
так же, как вы воспринимаете рекламу на щитах или 
досках объявлений. Это реклама-напоминание. Она по- 
могает постоянно держаться в поле зрения людей, по-. 
‘стоянно напоминает вашим покупателям о ваших глав- 
ных достоинствах, характеристиках. Вероятно, такая рек- 
лама не может полностью сделать всю работу за 
вас. Тем не менее, один или более способов, опи- 
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санных только что, могут стать частью толкового плана 
маркетинга. 

Если в вашей конторе вы постоянно устраиваете 
распродажи, прожектор может привлечь к вам. внимание, 
если, например, вы продаете что-то поздно вечером. 
Я знаю одного продавца водяных матрацев, который на- 
полнил матрац гелием и привязал его на веревку. Затем 
он отпустил его так, чтобы тот летал над магазином и был 
виден за много миль. Не все проезжавшие машины оста- 
навливались, но многие тормозили и обращали внимание. 
Владелец магазина говорит, что замедление движения 
машин дало ему возможность сравнять выручку в месяц 
с выручкой одного дня и удвоить ее в течение 
недели. Невероятно, но способ сработал. 

Так же происходит и со. многими другими необыч- 
ными методами маркетинга. Будучи мелким предпри- 
нимателем, вы можете пробовать методы, которые пол- 
ностью сформировавшиеся, крупные компании никогда 
не стали бы использовать. Используйте ваше преиму- 
щество — небольшой масштаб. Пробуйте. Пытайтесь 
придумать свои, собственные средства рекламы. Если вы 
делаете десять вывесок, вы можете нанять десять стар- 
ших школьников, чтобы они прикрепили вывески к своим 
велосипедам, а затем ездили там, где могут быть ваши 
потенциальные клиенты. Сработало ли бы такое средство 
для вас? Или, может быть, договоритесь с шофером гру- 
зовика, чтобы он прикрепил колокольчик и ездил по 
городу, сообщая всем о вашем предложении. Так де- 
лают компании, производящие мороженое, политиче- 
ские деятели, когда баллотируются на какой-то пост. Если 
вы подозреваете, что такое средство может сработать, 
обязательно попробуйте. 

Только из-за того, что определенные методы марке- 
тинга редко используются, из-за того, что вы никогда о 
них не думали, не делайте вывод, что они в вашем деле 
будут неэффективны. В следующем году — еще два или 
три заманчивых способа рекламы. Следите за разработ- 
ками. Если вы чувствуете, что можете что-то из них 
извлечь, используя их не в качестве трюка, а как на- 
стоящее орудие продажи. Например, если вы предлага- 
ете прийти на рок-концерт и знаете о пляже, где 
много потенциальных зрителей проводят время, может 
иметь смысл рекламировать концерт при помощи фла- 
гов, например, и самолета, который бы их тащил. 
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Будет не так уж сложно найти владельца самолета, ко- 
торый предлагает такие услуги. 


Соревнования могут вам помочь 


Подумайте также о различных соревнованиях и скач- 
ках. Они — и это совершенно точно — привлекают лю- 
дей, которые, правда, могут не отреагировать на ваше 
основное предложение. Люди чувствуют свою причаст- 
ность к вашему делу, а это уже может привести к 
продаже. Конечно же, вы видели рекламу или получали 
письма типа: «Выбраны вы», «Невероятные скачки», 
«Может быть, вы уже выиграли миллион» или «Будьте 
победителем». Некоторые специалисты, понимающие 
толк в скачках, утверждают, что у людей может 
не быть денег на еду, но деньги на скачки у них най- 
дутся. Фактически они говорят так: «Когда жизнь ста- 
новится хуже, скачки процветают». 

В 1982 году организаторы потратили, по некоторым 
оценкам, 170 миллионов на призы плюс гораздо большие 
суммы на рекламу скачек. С 1979 года по 1982, со- 
гласно данным одной из Ассоциаций маркетинга США, 
количество соревнований и скачек увеличилось более чем 
на 27%. Соревнований и скачек остерегались как 
юридически и морально сомнительных. Но они сейчас ста- 
пи оплотом американского маркетинга. По этой причине 
о них стоит подумать. Если вы будете вовлечены, у вас 
обязательно будет происходить движение по нарастаю- 
щей. Поговорите с юристом: не занимаетесь ли вы 
противозаконной ; лотереей, когда просите людей уга- 
дать количество монет в бутылке: 

Если вы хотите привлечь много пешеходов к опре- 
деленному месту, подумайте об организации соревно- 
ваний, где требовалось бы прийти в вашу контору, а 
затем возвратиться, чтобы проверить, победил ли чело- 
век. Сейчас хитрые предприниматели осознают, что каж- 
дый должен что-то выиграть. Что бы это ни было, этого 
должно быть достаточно, чтобы на вас не обижались 
и ваше предложение не ассоциировалось с мыслью о 
потере. Лучшими призами из всех, лучше круизов, 
автомобилей с откидывающимся верхом, кругосвет- 
ных путешествий, являются наличные. И это не удиви- 
тельно. | 

Кажется, людям нравится играть в азартные игры. 
Даже благотворительные общества на соревнованиях 
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имеют шансы на успех. Поэтому фантазируйте. Я знаю 
‘одного продавца, который наполнил огромный контей- 
нер золотой рыбой. Затем он рекламировал свои со- 
ревнования: «Угадайте количество золотых рыбок в кон- 
тейнере и выиграйте 1000 долларов!». Объем продажи 
увеличился совершенно невероятно. 

Волнующие, всегда меняющиеся витрины могут ра- . 
ботать очень эффективно. Вам повезло, если у вас есть 
возможность их использовать. И даже если у вас нет 
вашей собственной витрины, попробуйте заключить сдел- 
ку с тем, у кого‘ она есть. Только представьте 
разницу между магазином с витриной и магазином без 
нее. Огромная! 

Я знаю об одном модном парикмахерском салоне, 
где в витрине был выставлен плакат, рекламирующий 
соседний небольшой магазинчик одежды. А в магазине 
была реклама салона. В результате и там, и там осу- 
ществляли дополнительные продажи. Затраты? Никаких. 
Единственной ценой были несколько секунд, которые 
потребовались кому-то, чтобы пришла эта идея. 

Все эти различные методы маркетинга доступны тому 
или другому предпринимателю. Очень часто именно они 
составляют разницу между выигрышем и потерей. Но 
редко получается, что они являются основой программы 
маркетинга. Они должны служить дополнением в основ- 
ной программе. Нельзя допустить, чтобы люди стали рав- 
нодушно относиться к вашим продажам, и этой цели дос- 
тигают дополнительные средства маркетинга. 

Хотя многие средства маркетинга так и остаются до- 
полнительными навсегда — то есть никогда не включают- 
ся в разряд основных, — ими нельзя ев. 


МАКСИСРЕДСТВА В МАРКЕТИНГЕ 


_ Понятие «максисредства маркетинга» относится к 
средствам массового рынка, таким, как газеты, журналы, 
радио, телевидение, доски объявлений и прямая 
корреспонденция. В этой области ошибки обходятся 
очень дорого. Конкуренты могут тратить гораздо боль- 
ше денег, чем вы. Например, производство телеви- 
зионного рекламного ролика в 1982 году обходилось при- 
мерно в 70000 долларов. Имеется в виду тридцати- 
секундный ролик с живыми актерами. К этому прибавь- 
те стоимость показа ролика, причем довольно часто. 
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Тем не менее, вы напрасно думаете, что макси- 
средства маркетинга — это обязательно что-то дорогое. 
Это совсем не так. Дорогой маркетинг — это маркетинг, 
который не работает. Если вы транслируете по одному 
местному каналу радиостанции одну рекламу и на это 
тратите всего лишь 5 долларов, но никто ее не слышит 
и не реагирует на нее, вы занимаетесь дорогим мар- 
кетингом. Но если вы расстались с 10000 долларов . 
ради того, чтобы в течение недели ваша реклама 
передавалась по радио в крупном столичном округе 
и за неделю получили 20000 долларов прибыли, это 
недорогой маркетинг. Цена не играет никакой роли. Глав- 
‚ ное — эффективность. 

Когда маркетинговый партизан использует сред- 
ства массовой информации, он или она делают все, чтобы 
они работали эффективно, а значит, и недорого. Парти- 
зана не пугают средства массовой информации. Наобо- 
рот, он просто пленен ими, находит пути их исполь- 
зования с точностью и внимательно оценивает результа- 
ты, делая их частью общего плана маркетинга. Пар- 
тизан понимает, что их использование требует сочетания 
науки, искусства, интуиции и деловой проницательности. 
Партизан знает, что такое максисредства маркетинга: 
продажа и создание сильного желания купить. 


ГАЗЕТЫ: КАК ИХ ГЕНИАЛЬНО ИСПОЛЬЗОВАТЬ 
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В большинстве областей доступно огромное число га- 
зет. Все они находят свою особенную публику. Ка- 
кие газеты, какие люди подходят вам лучше всего? Так 
как есть столичные газеты, общенациональные газеты, 
местные газеты, газеты, ориентированные на покупате- 
лей, газеты с тематической рекламой, ежедневные га- 
зеты, еженедельники; газеты этнических сообществ, газе- 
ты, выпускаемые учебными заведениями, деловыми 
учреждениями, из которых вы можете выбирать, вы по- 
нимаете, что для вас уже готова работа. И выбор дол- 
жен делать мастерски. 

Чаще всего основным средством маркетинга, который 
используется малым бизнесом, является газетная рекла- 
ма. Конечно, ваш тип бизнеса может и не приносить 
доходов от рекламирования в газете. Но если вам кажет- 
ся, что это возможно, обратите на него пристальное 
внимание. 
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Газеты предоставляют вам возможность невероятной 
гибкости: вы можете решать, в каком виде пойдет 
реклама, когда до публикации остается пара дней. В этом 
плане на радио гибкости еще больше, так как позво- 
ляют вносить изменения даже в тот самый день, 
когда реклама идет в эфир. Журналы и телевидение 
для маркетинга предоставляют самые ограниченные воз- 
можности изменений. 


Любимая газета 


Если вы не знаете точно, какая ваша любимая га- 
зета (любимая в значении «наиболее подходящая мест- 
ная газета для вашей рекламы»), есть тест, который 
вы должны использовать. Помните, что в вашем рай- 
оне, вероятно, гораздо `больше газет, чем вы пред- 
полагаете. Публикуйте рекламу в как можно большем 
количестве газет в вашем районе — их может быть и три- 
дцать. В рекламах используйте ‘купоны. Пусть в каждом 
купоне предлагается. что-то новое, свое, например, 
«книга со скидкой в 5 долларов» или вообще «бес- 
платная». В рекламе попросите, чтобы покупатель принес 
купон, когда придет к вам, или просто ў помянул о нем, 
когда будет вам звонить. | 

Подсчитывая ответы, вы скоро поймете, какие газеты 
работают, какие нет, а какие работают лучше всего. 
Вам не нужно публиковать рекламу во всех тридцати 
газетах, чтобы узнать, какая лучше. Может быть, вам 
придется проверить три или пять или десять газет. 
Но вы сумасшедший если вы не проведете такой 
проверки. И обязательно определите, что привело к реак- 
ции покупателя — предложение или газета. Это можно. 
сделать при помощи второго теста. Предложите что- 
нибудь другое в самой действенной газете. Если реак- 
ция та же, вы нашли свой конек, на котором мож- 
но уверенно скакать дальше. 

Не забывайте, что мы говорим © рекламе с точки 
зрения консервативного капиталовложения. Поэтому не 
тратьте ваши деньги, рекламируя продукцию в газете, 
которую вы случайно читаете или которую вам опять 
же случайно порекомендовали друзья, или в которой 
работает самый хороший продавец рекламного места. 
Газета, которую вы в конечном счете выберете, будет 
той, в которой вы печатаете рекламу последовательно. 
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Это именно то издание, которому вы доверите свою 
программу маркетинга, регулярную рекламу, деньги, на- 
дежды. Поэтому выбирайте как можно осторожнее. 
Газета должна оправдать себя в вашем тесте с купона- 
ми. Ее должны читать ваши потенциальные клиенты в 
вашем районе маркетинга. Не отдавайте предпочтения 
ежемесячнику. Используйте его, но ваша основная газета 
обязательно должна выходить хотя бы раз в неделю, 
если не каждый день. 


Еще раз посмотрите на газету 


Маркетинг — это частично наука, ‘частично ис- 
кусство, и вторая часть очень субъективна. Художествен- 
ная составляющая маркетинга не ограничивается словами 
и картинками, ‘но включает и время, и подбор 
средств, и размер рекламы. 

Ваши конкуренты — не только все те, кто занимается 
‘вашим бизнесом, но все, кто рекламирует что-либо. Ва- 

ша цель — соперничать из-за внимания читателя с бан- 
ками, авиакомпаниями, автомобильными фирмами, фир- 

мами по производству сигарет, напитков, бог знает 
чего. Поэтому придайте вашей рекламе отличительный 
стиль. Наймите классного художника, который бы разра- 
ботал .для вас общий вид рекламы. Позже вы можете 
попросить работников редакции газеты, чтобы они следо- 
вали тому, что сделано этим художником. Но сначала 
либо вы, либо ваш талантливый друг, или одаренный 
художник — кто-то должен определить сущность вашей 
рекламы в соответствии с планом маркетинга. И сделать 
это нужно уникальным способом. Вы не завоюете поку- 
пателей, надоедая им, чтобы они купили что-то. Вам 
нужно создать это желание. И привлекательная внешне 
реклама сразу же вам поможет. 

Я должен предупредить вас, что, может быть, одна 
из двадцати пяти газет может разрабатывать рекламу 
при участии лучших и самых дорогих компаний, зани- 
мающихся графикой. Другими словами, двадцать четыре 
из двадцати пяти газет сделают так, чтобы вы впустую 
потратили свои деньги на маркетинг, оформив совершен- 
но обычную рекламу. То же’относится и к материалу _ 
для печатания. Газета поможет составить его, потому 
что им выгодно, они хотят, чтобы вы печатали свою 
рекламу у них. Лучше уж отдайте свои деньги на ка- 
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кие-нибудь благотворительные нужды. Или потратьте их 
на великого писателя рекламы, который сделает вашу 
рекламу единственной, побуждающей, заставляющей лю- 
дей вскочить со словами: «Хочу это». Если у вас по- 
беждает реклама, ваши деньги на маркетинг могут быть 
смело вложены в газеты, от которых вы ожидаете 
хорошей отдачи. 


Сделайте так, чтобы она хорошо читалась 


Тип рекламы, который вы будете использовать, дол- 
жен выбираться так, чтобы он был ясным и хорошо чи- 
тался. Не используйте шрифт меньше того, что выбран 
газетой. На самом деле даже шрифт такой же величи- 
ны слишком мал. Облегчите читателю возможность 
ознакомиться с вашей рекламой. Если вы решили, что 
ваша реклама должна выглядеть необычно, и она будет 
сделана белым по черному, проверьте, не заливаются 
ли черные чернила на белое, таким образом стирая 
буквы. Это случается очень часто. Газеты «славятся» 
тем, что красивая реклама часто оказывается неясной, ее 
невозможно читать из-за того, что она плохо напеча- 
тана. Может быть, есть способ избежать этого, о чем вам 
нужно посоветоваться с работниками газеты. 

Затем возникает вопрос размера. Конечно, целая 
страница кажется самым лучшим, что можно придумать. 
Но если вы не хотите платить за еженедельную стра- 
ницу рекламы, остановитесь на чем-нибудь поменьше. 
Рекламу какого размера вы можете себе позволить 
безболезненно? 


Выберите правильный размер 


Газета берет с вас деньги, исходя из количе- 
ства линий или дюймов. В дюйме (2,54 см) — 14 ли- 
ний. Если вы платите, скажем, 1 доллар за линию, то цена 
дюйма составит 14 долл. Если вы хотите, чтобы ваша 
реклама была 15 дюймов в высоту и шириной в три 
колонки, вы умножаете 14 долл. на 15, что дает 210 долл., 
а затем еще на 3. В целом получается 630 долл. 
Если реклама такого размера публикуется каждую не- 
делю, в месяц это обойдется в 2709 долл. (Я умножил 
630 долл. на 4,3, так как это приблизительное количе- 
ство недель в месяце). Если такие расценки слишком 
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высоки для вас, оформите рекламу поменьше, чтобы вы 
могли найти на нее деньги. Некоторые делают рекла- 
му в 10 дюймов (2 колонки по 5 дюймов), публи- 
куют ее каждый год, и все время их дело расширяется. 
Другие хотят более крупного успеха, поэтому они публи- 
куют рекламу больших размеров дважды в неделю. 
Многое зависит от цены рекламирования в конкретной 
газете. 

Большинство полнометражных газет 22 дюйма в высо- 
ту. Если вы можете это себе позволить, публикуйте 
рекламу 12 дюймов высотой или выше. Таким образом 
вы будете уверены, что ваша реклама больше сгиба. Боль- 
шинство полнометражных газет имеют в ширину 6 ко- 
лонок. Поэтому ваша реклама будет главной на страни- 
це, если она размещена на 4 колонках и 12 дюймов 
в высоту. 

Этот план очень хорош, и, используя его, вы не бу- 
дете тратить деньги попусту. Но если вы хотите сэконо- 
мить чуть-чуть, то публикуйте рекламу поменьше, но с 
более мощным и оригинальным краем. И реклама не 
обязательно должна быть главной на странице, чтобы ее 
увидели. Она всего лишь должна интересовать чита- 
теля, затем создавать желание, затем побуждать его 
сделать то, что вы хотите. 

Если вы публикуете рекламу в газете меньшего 
формата, деньги можно сэкономить, делая ее меньше. 
Реклама в 10 дюймов кажется спрятанной в большой га- 
зете но в меньшей газете она будет прекрасно 
выделяться. У многих воскресных газет есть небольшие 
приложения; используйте их, и вы только сэкономите. 
Хотя не стоит их использовать только по этой причине. 
Вы должны быть уверены, что ваши ‘потенциальные 
клиенты читают эту газету и это приложение к ней. 


Лучший день для рекламы 


Какие дни являются лучшими для публикации рекла- 
мы? Это зависит от города и от бизнеса. Попросите, 
чтобы продавец газетного места в вашем районе посо- 
ветовал вам что-нибудь. Обычно большинство людей 
читают газеты в воскресенье, причем тратя на это 
много времени. Но будете ли вы иметь успех, ‚пуб- 
ликуя рекламу в те дни, когда двери вашей конто- 
ры закрыты? У некоторых это получается. Если и у 
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вас получится, остановитесь на воскресных выпусках. 

Понедельник — удачный день, если ваше предло- 
жение — для мужчин, так как многие мужчины внима- 
тельно читают газеты в понедельник из-за того, что все 
спортивные события, состоявшиеся в выходные дни, имен- 
но в понедельник освещаются в газетах. Суббота может 
вполне’ вам подойти, потому что многие, кто обычно 
рекламирует свою продукцию в газетах, именно в суб- 
боту не публикуют рекламы, и у вас будет меньше 
конкурентов. Некоторые газеты намеренно делают 
среды и четверги насыщенными днями, публикуя 
продуктовую рекламу. Вы сами должны изучить газеты, 
затем ‘найти человека, который захочет продать вам 
место для рекламы, и спросить его. Место для рекла- 
мы может оказаться гораздо дешевле, если вы подпишете 
контракт на определенное число линий или дюймов в год. 
Спросите, какой может быть скидка за использование 
объема. Она иногда весьма существенна — дополни- 
тельное преимущество постоянной и последовательной 
рекламы в одной и той же газете. 


Лучшее место для рекламы 


В большинстве случаев лучше всего помещать рек- 
ламу как можно ближе к середине, на правой стра- 
нице, выше сгиба газеты. Но очень мало газет, если 
такие вообще найдутся, гарантируют вам именно та- 
кое расположение рекламы, если у вас нет подписан- 
ных с ними крупных контрактов. Основной раздел 
новостей также считается оптимальным местом для рек- 
_ ламы, так как большинство людей его читает. 

Из-за сущности вашей продукции вы можете захотеть 
опубликовать рекламу з разделе бизнеса, спорта, разв- 
лекательном. Совет: помещайте рекламу там, где ваши 
конкуренты помещают ее. Если у. вас нет конкурентов, 
выберите место, где помещается информация о товарах 
или услугах типа ваших. Почему? Да потому что имен- 
но там читатели привыкли искать такие предложения, 
каким является и ваше. 

В отдельных случаях читатели прочитают вашу рекла- 
му, потому что исследования показывают, что читатели 
газет читают рекламу почти так же активно, как и матери- 
алы, содержащие информацию. Благодаря силе графики, 
некоторые рекламные публикации привлекают к себе 
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больше внимания, чем серьезные статьи, новости. Ис- 
пользуйте графическое оформление рекламы, но это 
должно делаться · легко, без усилий. Обычно больше 
трех или четырех картинок — художественных или фото- 
графий — слишком много. Но это правило полезно знать 
и полезно нарушать. Я его нарушал не один раз и 
с успехом. Я также публиковал прекрасную ·рекламу, 
где была только одна иллюстрация или фотография. 


Знайте газету 


Выбирая газету, вы, конечно, захотите узнать, каков ее 
тираж. И то, располагается ли он в районе вашего 
маркетинга. В противном случае вы платите за тираж, 
который используется впустую. Хорошо помнить, что ко- 
гда вы услышали объем тиража, умножайте его на три, 
чтобы узнать, сколько же людей фактически прочтет га- 
зету. Когда подписывается семья, и двое взрослых, и 
трое детей читают каждый номер, это подсчитывается 
как один подписчик. Когда женщина покупает номер га- 
зеты, чтобы почитать его в автобусе, и ее муж читает 
эту же газету, когда она привезет ее домой, это опять 
же учитывается как один читатель, согласно статистике 
подписки. Поэтому цифры, касающиеся тиража газеты, — 
то, что в маркетинге преуменьшено. 


Ў : Перепечатывайте рекламу 


Если у вас действительно хорошая реклама — от- 
ражающая все характеристики и преимущества того, 
что вы предлагаете, — подумайте о том, что, может быть, 
стоит перепечатать ее несколько раз и использо- 
вать копии в качестве проспектов, рекламных листков, 
раздаваемых покупателям, листков, которые отправля- 
ются в письмах, других вывесок. Они окажутся очень 
дешевыми, ведь большую часть их цены вы уже запла- 
тили, когда делали рекламу в первый раз. И пом- 
ните, что вы можете увеличить рекламу и сделать из 
нее плакат. | 

Помните, что сначала, прежде чем купить, многие 
люди изучают товар в газете. То есть они вниматель- 
но читают, рассматривают рекламу в газете, а потом 
идут за покупкой. Всегда имейте это в виду, когда пуб- 
ликуете рекламу. Если продукция для определенной 
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группы людей, например, бизнесменов, подумайте о пуб- 
ликации рекламы в газете для бизнесменов, а не в 
столичной газете. Если вы хотите, чтобы на рекламу среа- 
гировали те, кто любит покупки со скидкой, публи- 
куйте рекламу в газете, которую читают любители 
магазинов и покупок. Если вам кажется, что ваша 
реклама может понравиться учащимся колледжа, ее сто- 
_ ит опубликовать в газете колледжа или воспользоваться 
следующими советами. 


Если рядом оказался университет 


В книге «Как начать и осуществлять печатный биз- 
нес» Пегги Гленн, автор издания, предлагает следую- 
щую программу рекламы, состоящую из одиннадцати 
пунктов: 

1. Развешивайте рекламные листки на территориях 
университетов и в местах, где а, студенты или 
школьники. 

2. Просите у каждого отделения, занимающегося 
образованием, разрешения развешивать свои реклам- 
ные листки. 

3. Помещайте рекламные листки в комнатах отдыха 
студентов. 

4. Помещайте рекламные листки в офисах по трудо- 
устройству и консультационных центрах. 

5. Оставляйте рекламные листки в помещениях, где 
занимаются аспиранты. 

6. Помещайте рекламу в студенческих газетах. 

7. Поместите небольшой знак своей ЕН на доске 
объявлений в местной библиотеке. 

8. Помещайте рекламные листки для определенных 
групп людей, например, для инженеров. 

9. Посетите несколько факультетов кошеден чтобы 
узнать, не нужна ли им ваша помощь. 

10. Сходите к директорам школ вашей местности со 
своими рекламными листками. 

11. Зайдите в частные и государственные школы 
вашей местности, оставляя там рекламные листки. 

Автор согласен, что это очень много рекламы. Для 
машинистки — да. Но для большой компании — совсем 
нет. Законченный план маркетинга при помощи газет 
обычно требует нескольких газет, крупных и небольших. 
Сочетание, которое вы выберете, будет ключом к 
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вашему успеху. Вы хотите получить приемлемые ре- 
зультаты при помощи и главных, и второстепенных 
газет. Приемлемые результаты — это много сделок о 
продаже. А много сделок — это результат многих за- 
просов, которые могут быть в форме телефонных звон- 
- ков, визитов в вашу контору, писем. | 

‘Чтобы увеличить число запросов, которые вы полу- 
чаете через рекламу в газетах, первое, что вы всегда · 
‘должны помнить — ваше название и основное. содержа- 
ние рекламы постоянно должны быть перед читате- 
лями. В дополнение к этому применяйте м. 
советы. 


Советы для достижения успеха, когда вы публикуете 
газетную рекламу 


1. Упоминайте ваше предложение в заголовке. 

2. Делайте акцент на слове «бесплатно» и повторяй- 
те его, когда возможно. 

3. Еще раз сформулируйте ваше предложение в 
подзаголовке. 

4. Поместите картинку, изображающую вашу продук- 
цию или услуги в действии. 

5. Если это приемлемо, включите в рекламу ре- 
комендации. 

6. Сделайте что-нибудь, чтобы показать ваше отличие 
от тех, кто публикует рекламу в газете. Имеются в ви- 
ду все остальные, не только ваши непосредственные 
конкуренты. 

7. Включите фразу о безотлагательности ваше- 
го предложения. Это ‘может быть предложение, огра- 
ниченное временем. Или ограниченное количеством. 
Заключайте такие сделки сейчас. 

8. Сделайте рамку вокруг рекламы, если она малень- 
кая. И пусть эта рамка будет оригинальной. 

9. Реклама обязательно должна содержать слово 
или фразу крупным шрифтом. Даже маленькая реклама 
может действовать как большая, если вы это сделаете. 

10. Обязательно всегда включайте ваш адрес, номер 
телефона. Сделайте так, чтобы читателям было всегда 
легко найти вас или поговорить с вами. 

11. Создайте внешний вид рекламы таким образом, 
чтобы вы могли его сохранить, когда будете реклами- 
ровать товары или услуги. Таким образом вы сделае- 
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те свою сущность ясной и облегчите знакомство с вами 


покупателей. 

12. Пробуйте различные размеры рекламы, форму, 
дни публикации, разделы газеты. Ч 

13. Подумайте о бесплатных вкладышах в газету. Они 
невероятно популярны и могут быть дешевле, чем вам 
кажется. | 

14. Добавьте цвета в рекламу. Красный, синий и корич- 
невый подойдут. Это не пройдет, если реклама очень 
маленькая, если же размер ее подходящий, стоит по- 
пробовать. ' 


15. Попробуйте несколько видов рекламы в раз-` 


личных изданиях, пока не подберете оптимальной рекла- 
мы, предложения, размера. Затем публикуйте рекламу 
‚ смело. : НУ ая 
16. Будьте осторожны с новыми газетами. Подож- 
дите, пока они покажут себя. 


2717. Сделайте все возможное, чтобы ваша реклама е 
‚ была помещена в основной части газеты в правой час-. 
ти выше сгиба. Просто попросить — недостаточно. Вам. 


возможно, придется лично: ходить и просить. Не сдавай- 
тесь, настаивайте на своем. 

18. Не бойтесь использовать слишком длинный ма- 
териал для печатания. Хотя он лучше всего подойдет 
для журнала, многие успешные рекламные публикации 
в газетах тоже его используют. 

19. Публикуйте свою рекламу, если она предназначе- 
на для бизнесменов, на страницах газеты, посвященных 
финансам. В. спортивном разделе, если она для муж- 
чин. Если вы рекламируете. услуги для домохозяек 
или продукты, лучше всего публиковать рекламу на 
страницах для женщин. Для рекламы продуктов и еды 
есть специальные страницы. Страничка астролога обычно 
читается большинством людей. Но в общем лучше всего 
все-таки раздел новостей. 

20. Изучите рекламу ваших конкурентов, особен- 


но их предложения. Ваша реклама должна быть более 


убедительной, краткой, приятной, отличающейся, луч- 
шей. | | 
21. Внимательно записывайте результаты рекламиро- 


вания. Пробы ничего не будут значить для вас, если 


вы не ведете записей о них. 
22. Ваша реклама обязательно должна соответство- 
вать вашему предполагаемому рынку. | 
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23. Ваша реклама обязательно должна соответство- 
вать вашему товару или услугам. _ 

24. Ваша реклама обязательно должна соответ- 
ствовать газете, в которой вы ее публикуете. 

25. Пытайтесь использовать короткие слова, 
короткие предложения, короткие абзацы. 

26. Не помещайте ваш адрес только на купоне. 
Если вы используете купон, ваш адрес должен быть на 
нем, но и еще где-то, чтобы в случае отрыва купона 
он остался. | 

27. Используйте фотографии или иллюстрации, кото- 
рые бы хорошо воспроизводились в газете. 
| 28. Всегда помещайте название вашей компании где- 
нибудь в нижней части рекламы. Не ждите, что покупате- 
ли. обратят внимание на название в самом материа- 
ле, в заголовке, картинке продукции или картинке 
магазина. Хотя обычно неплохо поместить название ком- 
пании в заголовок. Или по крайней мере подзаголо- 
‚вок. | 

29. Упомяните что-либо современное в рекламе. 
Помните, что люди читают газеты ради новостей. По- 
этому основная идея должна быть как-то связана с но- 
востями, если это возможно. А 

30. Спрашивайте всех ваших клиентов, где они услы- 
шали о вас. Если они не говорят о газете, спроси- 
те их. прямо: «А вы видели нашу рекламу в газете?» 
Реакция клиента будет для вас очень важна. 


РЕКЛАМА В ЖУРНАЛАХ — ЕЕ ЦЕННОСТЬ ДЛЯ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЯ 


Кто слышал что-нибудь о мелком предпринима- 
теле, помещающем свою рекламу в центральных жур- 
налахё Теперь вы слышали. Журнальная реклама ока- 
залась основой для многих небольших компаний, имев- 
‚ших успех. Помните, что доверие — единственная и 
самая важная причина, по которой люди отдают предпоч- 
тение одному бизнесу, а не другому. А журнальная 
реклама как раз создает основу для такого доверия, 
знакомя людей с рекламой и информируя их о на- 
дежности компании. 

Доверие потребителя не всегда будет основано на од- 
ной журнальной рекламе. Но если вы опубликовали 
однажды рекламу, вы можете использовать перепечат- 
ки с нее все время. Одна ‘удачливая компания публи- 
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ковала всего лишь одну местную рекламу в журнале 
«Тайм», потом использовала перепечатки с нее (это 
доступно за очень низкую цену) в своих витринах и 
на прилавках в течение более чем пяти лет, после 
того, как она была первый раз опубликована. Это да- 
вало ей деньги, полученные при помощи журнальной 
рекламы. Другие толковые предприниматели публикуют 
рекламу один. раз в местном издании крупного жур- 
нала, а затем рассылают перепечатанную рекламу, при 
этом уверяя потребителей, что это именно та реклама, 
которая и печатается в крупном журнале. 


Фактор вероятности 


Вы видите, что суть рекламы в журнале для мало- 
го бизнеса состоит именно в этом. Она дает очень 
правдоподобную картину. А это равно доверию. И про- 
даже. И доходам. Если люди чувствуют, что жур- 
нал «Тайм» надежен, ему можно доверять, по- 
ложиться на него, такое же чувство у них будет и по 
отношению к тем компаниям, которые публикуют свою 
рекламу в «Тайм». Поэтому если вы хотите завое- 
вать доверие надолго, рекламируйте продукцию в жур- 
налах, которые могут вам это дать. 

Не забывайте, что я говорю не о публикации рекла- 

мы во всех изданиях журнала, а только в вашем мест- 
ном издании. Не у всех журналов есть местные изда- 
ния, и если вы не публикуете тематической рекламы, вы 
можете отбросить те, что не публикуют ее, если, конеч- 
но, у вас нет огромного бюджета или продукция или ус- 
луги не пользуются всенародным признанием. Но мно- 
гие журналы все же имеют местные издания, которые 
могут вам сэкономить кучу денег. 
_ Не забывайте также, что многие люди не понимают, 
что существуют местные издания. Когда они видят ва- 
шу рекламу на целую страницу (или меньше) в журна- 
ле «Тайм», они будут потрясены, что вы реклами- 
руете в таком уважаемом журнале такого` масштаба. 
Это их состояние восторга превратится в доверие к ва- 
шему предложению. Сходите в библиотеку и узнайте, 
какие журналы публикуют местные издания, сколько 
вы должны будете заплатить за публикацию рекламы 
в них. 
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Раздельная публикация: проверяйте, как идет дело 


Если вы публикуете небольшую демонстрационную 
рекламу в крупном издании на всю страну для торгов- 
ли по почтовым заказам, вы должны как можно боль- 
ше контролировать. Недорогой метод проверки — ис- 
пользовать раздельные публикации, предлагаемые мно- 
гими журналами. Воспользовавшись их преимуществами, 
вы можете попробовать два заголовка. Вышлите две 
ваши рекламы в издание, но так, чтобы вы были увере- 
ны, что получите ответ на каждую из них, иначе 
вы просто не определите, какая реклама сработала луч- 
ше, а затем попросите, чтобы они были опубликованы · 
раздельно. Один заголовок пойдет в печать в одной поло- 
вине журналов, другой — в другой. 

Например, производитель оборудования для трени- 
ровок публиковал раздельную рекламу с купоном. Один 
заголовок выглядел так: «Укрепляйте руки, чтобы лучше 
играть в гольф!», другой — «Укрепляйте руки всего лишь 
2 минуты в день!» Купон первой рекламы был адресован 
туда же, куда и второй, то есть в его контору, толь- 
ко в разные ее отделения. Хотя купоны были очень по- 
хожи, рекламирующему легко определить, что призыв о 
двух минутах в день оказался сильнее, чем перспектива 
лучше играть в гольф. Хотя рекламирующий · до этого 
думал, что заголовок о гольфе окажется лучше. Как это 
можно было определить? Ответы на вторую рекламу 
встречались в четыре раза чаще, чем на первую. Так по- 
лучилось, что рекламодатель мог придти к выводу о пре- 
имуществах второй рекламы, когда ответы пришли из 
журнала «Гольф» после того, как реклама была опубли- 
кована и там. Поэтому определенный код (номера отде- 
лений конторы) помог рекламирующему узнать в тече- 
ние месяца, какая из двух реклам получила больше 
отзывов. | 

Кодирование может быть и более сложным, по нему 
ы можете определять год, размер рекламы и другую 
информацию. Некоторые издания позволят вам опубли- 
ковать тройную рекламу, тогда вы сможете попробовать 
три заголовка вместо двух. Если вы проверяете три заго- 
ловка, никогда не упускайте и впредь такой возмож- 
ности. Пусть люди приходят к мнению о вас, когда 
это возможно. После того, как вы подсчитали закоди- 
рованные ответы, вы тут же определите, какой заголо- · 
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вок лучше. А затраты на саму проверку’ будут мини- 
мальными. Теперь вы можете публиковать успешную 
рекламу смело и уверенно. 


Ваша цель — ваш рынок 


Реклама в журналах предлагает и другие заман- 
чивые преимущества. Вы можете целиться в ваш рынок 
успешнее, используя журналы, а не газеты. Вместо того, _ 
чтобы гоняться за всеми подписчиками, вы можете 
добраться до тех, кто выразил свою заинтересован- 
ность в лыжном спорте, садоводстве, занятиях из се- 
‚рии «Сделай сам», не важно в чем, придумайте сами. 
Это приведет к тому, что очень малая часть подписки 
будет потрачена впустую. Каждый, кто увидит вашу. рек- 
ламу, — ваш потенциальный клиент. А один из принципов 
партизанского маркетинга — говорить преимущественно 
с потенциальными клиентами, а не с теми, кто просто 
смотрит на товары. 

Хороший партизан подумает также о публикации рек- 
ламы в журналах, предназначенных не для потребите- 
лей. Существует много профессиональных журналов. 
У каждого занятия, профессии существует свое изда- 
ние, или, скорее, целый ряд изданий. Если вы хоти-. 
те стать своими людьми, подумайте о рекламе в одном 
из профессиональных изданий, на которое подписывают- 
ся ваши потенциальные клиенты и читают от и до. Это 
особенно важно, если ваша продукция ориентирована 
на бизнес. Сходите в библиотеку, найдите номер 
«Расценки и данные о профессиональных изданиях», 
просмотрите его. Найдите другие похожие справочники, 
изучите их. Попытайтесь найти издания, в которых вы 
могли бы рекламировать вашу продукцию или услуги. 
Если вы найдете пару журналов (газеты там тоже 
перечислены), которые могли бы подойти, закажите об- 
разцы этих журналов. Возможно, вы найдете предпри- 
нимателей, с которыми можно было бы объединиться 
для лучшей продажи. Не исключено, что вы поймете, что 
вам стоит публиковать рекламу в каких-то других 
изданиях. Или вы узнаете много нового о вашей от- 
расли. Трудно сказать, что вы выясните, пока вы са- 
ми этим не займетесь. Могу только сказать, что вы 
будете приятно удивлены количеством возможно- 
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стей маркетинга, доступных в профессиональных ^ 
изданиях. 

Важное преимущество журналов состоит в том, что 
они дают вам возможность использовать цвет более эф- 
фективно, чем в газетах. Если ваше предложение зави- 
сит от цвета — например, вы выпускаете ткани — по- 
думайте о рекламе, чтобы показать оттенки и тона. 
Журналы более подходят для длинных материалов, чем 
все другие средства. Причина состоит в том, что люди 
покупают журналы с целью провести время, читая их, 
что не относится к газетам, которые читают только 
для того, чтобы узнать новости. Журналы вовле- 
кают читателей, и ваша реклама может сделать то же 
самое. | 

Главным образом это происходит потому, что сущест- 
вуют партизаны в маркетинге, которые публикуют 
свою информацию во многих региональных изданиях. Те- 
`перь, когда вы это знаете, просмотрите местный вы- 
пуск «Тайм», «Справочника телевидения», обратите вни- 
мание, как много местных рекламодателей используют 
эти средства, как многие из них используют цвета, 
_ чтобы лучше показать свою продукцию, как много рек- 
ламодателей пользуются длинными рекламными мате- 
риалами. Но самое главное — помните, что, вероятнее 
всего, эти рекламодатели не могли себе позволить публи- 
ковать рекламу в том же журнале, но в выпуске на 
всю страну. Рост предпринимательства с его настроения- 
ми привел к необходимости увеличить количество публи- 
куемых местных изданий в Америке. Рекламодатели в та- 
ких местных изданиях знают, что, публикуя рекламу в 
крупном журнале, они оказываются в крупных объеди- 
нениях. Их реклама может оказаться на одной странице с 
рекламой «Дженерал Моторс» или «Ай-Би-Эм». Вы ска- 
жете, что для партизана это не такая уж пло- 
хая компания? Но в конце концов партизанский марке- 
тинг дает вам возможность играть в крупных объеди- 
нениях без первоначальной борьбы в мелких. 

Только в последние десять лет многие крупные жур- 
налы стали доступными мелким рекламодателям. Исполь- 
зуя эти большие журналы и все их вспомогательные 
средства для продажи, вы находите ключ к успешному 
маркетингу. Так как в то же время это гарантирует 
вам доверие ваших соседей уважение служащих, 
поставщиков, даже конкурентов. 
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Как использовать журналы 


Если вы думающий предприниматель, вы будете 
использовать журналы несколькими способами. Вы бу- 
дете помещать рекламу в журнале, который достигает 
ваших желательных покупателей. Вы будете помещать 
рекламу в престижном журнале только один раз, чтобы 
использовать ее как вспомогательное средство для про- 
дажи. Вы будете использовать тематические разделы 
национальных журналов, если хотите торговать при по- 
мощи` заявок по почте. И вы будете использовать 
демонстрационные разделы крупных журналов, если то, 
что вы должны продать, слишком велико для темати- 
ческих разделов. 

Если вы партизан и хотите использовать маркетинг 
максимально, вы будете упоминать вашу рекламу в круп- 
ных журналах и в других средствах, которые вы исполь- 
зуете: радио, посылаемой по почте рекламе, вывесках, 
телефонных справочниках, личных письмах, телефонных 
звонках, когда вы излагаете свою программу — где. 
только можно. | 

Может получиться, что вы захотите опубликовать 
рекламу в крупном журнале из-за его престижа, огром- 
ного тиража, легко определяемой публики, но у вас нет 
денег для достаточно большой рекламной публикации. 
Это не проблема. В таком случае используйте процесс 
их двух этапов. 


`Делайте два шага 


‚ Первый шаг — пусть журнал напечатает небольшую 
демонстрацию (или тематическую рекламу), которая бы 
отражала основные моменты в вашем предложении, за- 
тем сообщит читателям, что они могут вам напи- · 
сать и обратиться за бесплатной информацией. Когда 
вам ответят, отправьте вашу брошюру и письмо, пред- 
лагающее купить что-то, в качестве второго шага. Если 
читатели ничего не заказали после этого, отправьте еще 
одно письмо. Такой процесс из двух этапов дает 
вам возможность изложить свою информацию пол- 
ностью, но не влечет за собой ваших дальнейших за- 
трат из-за высокой цены крупной рекламы. Этот метод 
также дает вам большое количество имен людей, кото- 
рые могут когда-то у вас приобрести продукцию, 
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вы можете быть уверены, что это ценная информация 
для списка’ людей, с которыми может быть организо- 
вана прямая корреспонденция. 

Такой процесс из двух ступеней сработал у моего 
друга-предпринимателя, когда его публикация рекламы 
не была успешной. В тематическом разделе журнала 
«Психология сегодня» он опубликовал тематическую де- 
_ монстрационную рекламу, сообщив читателям, что они 
могли получить законную научную степень прямо из до- 
ма. Затем он сообщил им, что дальнейшую информа- 
цию они могли получить у него бесплатно. Для этого 
нужно было просто написать. Позже он рассказал мне, 
что сделал много денег при помощи такого сложного 
процесса, но работы было тоже в два раза больше по 
сравнению с тем, что делал я: одноступенчатая рекла- 
ма книги о внештатной работе, которую я сам напи- 
сал и издал. Вскоре мой приятель смог нанять че- 
ловека, который выполнял для него незначительную 
часть работы, его реклама из двух ступеней продолжа- 
ла публиковаться в «Психологии сегодня» наряду с публи- 
кациями в двадцати девяти других изданиях. Со време- 
ни первой рекламы прошло уже больше восьми лет. 

Я рассказываю ‘вам это все, чтобы подчеркнуть, 
что если вы выступите с удачной рекламой в журнале, 
вы сможете ее потом опубликовать в десятках журналов. 
Результатом этого может быть десятикратный доход. 
Вы можете заниматься таким рекламированием, прове- 
ренным временем, в течение многих лет в самых разно- 
образных изданиях. Для партизана трудно найти ситуацию 
более привлекательную, чем такая. 

Большинство мелких бизнесменов никогда даже не ду- 
мают о рекламе в журнале. Потому что они ничего 
не знают о местных изданиях, остающемся месте, скид- 
ках для внутренних агентств, процессе в две ступени, 
ценной помощи для продажи. Теперь, когда вы все 
это знаете, когда вам знакомы все эти милые стороны 
журнального рекламирования, серьезно подумайте о 
средствах. 


Ценность журнального рекламирования 


Основная причина, по которой вам стоит помещать 
рекламу в журнале, — это непреходящая ценность рек- 
ламы. Я вспоминаю, как поместил полнометражную рек- 
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ламу в журнале «Ньюсуик» по просьбе одного моего 
клиента. После публикации клиент спрашивал каждого 
покупателя, где он или она слышали о его компании. 
В конце недели только пять человек признались, что 
видели рекламу именно в этом журнале, где она была 
опубликована однажды. В конце месяца это количество 
увеличилось до восемнадцати человек. Через целый 
год шестьдесят три покупателя сказали, что впервые уви- 
дели и услышали о его компании в журнале «Ньюсуик». 
Но это еще не все! Что действительно важно — пред- 
приниматель увеличил перепечатанную рекламу до раз- 
меров огромного плаката — высотой пять футов — и по- 
местил его около своей конторы. Тысячи клиентов обра- 
тили внимание на его бизнес благодаря громадному 
плакату. «Ньюсуик» оказался его самым эффективным 
рекламным средством в том году, хотя там была опубли- 
кована ‘реклама. всего лишь один раз. Поэтому мой 
клиент смог ‘купить место за часть его первоначаль- 
ной стоимости. Если вы интересуетесь рекламированием 
в каком-то конкретном журнале, позвоните представите- 
лю журнала и скажите, что вы претендуете на покупку 
свободного места, попросите, чтобы вам позвонили, когда 
будет оставшееся место. Может быть, вам придется · 
немного подождать, но это ожидание потом. окупится. 
'Пользуются ли такой тактикой «Кока-Кола» и «Аме- 
риканский телеграф и телефон» Нет. Но используют 
ли_эту тактику удачливые партизаны маркетинга? Кля- 
нусь банковским счетом, да! 


РАДИО: ОНО СТОИТ ГОРАЗДО ДЕШЕВЛЕ, ЧЕМ ВЫ ДУМАЕТЕ 


Если у вас нет хорошего друга, владеющего радио- 
станцией, большая часть вашего маркетинга по радио не 
окажется бесплатной, вам придется платить. Можно при- 
думывать рассказы или интервью о вашей продукции 
или услугах по радио, и есть вероятность, что это 
не будет стоить вам ни цента. Но что касается дан-. 
ной главы, -здесь вам придется платить за арка 
при помощи радио. 


Отношения при помощи радио 


Хотя газеты — главное средство маркетинга для 
большинства представителей малого бизнеса, радио не 
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намного отстает от них. Радиореклама может эффективно 
использоваться компанией с ограниченным бюджетом. 
Именно радио может помочь вам в достижении вашей 
цели, когда вы пытаетесь найти связь с вашими потен- 
цкальными потребителями. Радио помогает установить и 
более тесный контакт с ними, благодаря своим каче- 
ствам. Получается, что радио может вас даже более 
приблизить к потребителю, чем газеты. Голос диктора, 
вид музыкального оформления, звуковые эффекты по- 
зволяют подчеркнуть и усилить ваше сообщение, все они 
являются оружием в арсенале радиомаркетинга. Все они 
помогут вам завоевать клиентов и осуществить продажи. 

’ Хотя верно, что вы сможете, если попытаетесь, 
заплатить 250 долларов за один рекламный ролик, пе- 
реданный` большой коммерческой радиостанцией, вы 
также можете, если попытаетесь, заплатить 5 долларов 
за один рекламный ролик, переданный менее крупной, 
менее популярной радиостанцией. Разумеется, потратив 
250 долларов, вы обратитесь к большему количеству 
людей., Но и вашу рекламу за 5 долларов АН не 
так уж мало людей. 

Теперь не думайте, что заплатив 5 долларов, вы може- 
те чувствовать себя вовлеченным в радиомаркетинг. 
Если же вы истратите 5 долларов 5 раз в день (то есть 
25 долларов) и если вы транслируете ваши реклам- 
ные передачи четыре раза в неделю (это уже 
100 долларов), три недели в месяц, ‘вы уже можете 
сказать, что за 300 долларов в месяц вы охватывае-. 
те интересы слушателей в том районе, на который идут 
передачи этой радиостанции. 

Из-за того, что радиослушатели очень любят нажи- 
мать на кнопки, постоянно слушая то одну станцию, то 
другую, возможно, вам придется передавать свою рек- 
ламу по нескольким каналам. Одна станция — это 
еще не радиокампания в маркетинге. 


Радио — либеральная реклама 

Существует партизанская тактика, которая отлично ра- 
ботает в случае с основными радиопередачами. Пред- 
положим, у вас новая компания по продаже, скажем, 
инструкций к компьютерам. Пригласите известного че- 
ловека, чтобы он по радио дал несколько уроков. 
Затем купите время уже на его станции. Чем давать 
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ему сценарий вашей рекламы. на 60 или 30 се- 
кунд, который вы обычно составляете, дайте ему 60 
или 30-секундный план, и пусть чувствует себя свобод- 
но, как только захочет. В результате обычно появляется 
искренняя реклама, гораздо длиннее той, о которой вы 
подписывали контракт, которая имеет все шансы завое- 
вать доверие. Если вашей рекламой стоит восторгаться, 
вы можете рассчитывать на большинство известных лич- 
ностей. Вам только придется заплатить за.60-секундный 
рекламный ролик, но закончить вы можете Ни 
ным без дополнительной оплаты. 


Как лучше делать эффективную радиорекламу 


Хотя некоторые из дикторов могут неплохо прочитать 
вашу рекламу, некоторые могут и совершенно испортить 
вам все, прочитав рекламу без убежденности, энтузиаз- 
ма, но с огромным количеством ошибок. Закон Мэрфи 
можно применить к радиостанциям: если реклама может 
быть испорчена, она будет испорчена. Защититесь от 
этой возможности, предоставляя на радио уже готовые 
пленки, если вы не можете найти человека, который 
бы действительно вдохнул жизнь в ваш сценарий. 

Как считается плохим делом. доверить газете писать 
вашу рекламу в нее, так же считается большой ошиб- 
кой разрешать радиостанции составлять для вас реклам- 
ный ролик. Многие станции сами с удовольствием пред- 
ложат вам помощь. Не доверяйте им. Они разрешат 
писать сценарий тому, у кого недостаточно знаний, что- 
бы получать деньги как писатель, который в силу при- 
вычки сделает вашу рекламу так, что она будет похожа 
на всякую другую. Один из самых глупых способов 
экономить деньги — сваливать на радиостанцию написа- 
ние рекламы. 

Если станция предлагает вам производство вашей рек- 


ламы, это другое дело. Проверьте их возможности с 


точки зрения оборудования. Вполне возможно, все будет 
в порядке. Послушайте их дикторов. Если вы доверяете 
их оборудованию — оценивайте с точки зрения звука уже 
готовых, законченных рекламных роликов — и вам нра- 
вится один или несколько ‘дикторов, пусть станция озву- 
чивает и делает ролик, то есть записывает его на плен- 
ку. Обычно это не требует никаких расходов, или по- 
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требуется очень небольшая сумма денег. В большинстве 
случаев, хотя, конечно, не всегда, это стоит того. 


Тридцать или шестьдесят! 


Какую рекламу вам делать: на 30 секунд или 60? 
‚Ролик на. 30 секунд обычно стоит гораздо дороже поло- 
вины стоимости 60-секундного. Но в большинстве случа- 
ев вы за тридцать секунд можете сказать то, что мо- 
жет быть выражено и в течение 60. Поэтому работай- 
те с более короткими роликами. В конечном счете они 
помогут вам делать деньги. Если же у вас целый ряд 
товаров или услуг, вам просто придется придумывать 
рекламу на 60 секунд. Некоторые рекламодатели достига- 
ют потрясающих результатов при помощи дву хминутных 
роликов. Поэтому используйте столько времени, сколько 
вам нужно, чтобы передать сообщение; но если возмож- 
но, постарайтесь уложиться в 30 секунд. 

Профессионал, который долго работал на радио, од- 
нажды сказал мне, что если бы он должен был сокра- 
тить на 33% бюджет радио на рекламу, он бы’ потра- 
тил эти 33% на музыкальное оформление рекламы, 
и сделал бы это с огромным удовольствием. Он был 
уверен, что присутствие музыки придает сильный эмоцио- 
нальный тон рекламе. И я .с ним согласен. 


Музыка очаровательна 


Музыка может: передать то, что словами часто не 
выразишь. Музыку можно получить’ очень дешево. На- 
пример, вы можете взять запись напрокат в музыкаль- 
ной библиотеке станции. Вы можете записать музыкаль- 
ное оформление при помощи музыкантов, которые не 
имеют работы. Они с удовольствием все запишут за 
очень малые суммы денег, благодарные за то, что их му- 
зыка прозвучит. Или вы можете купить дорогую музы- 
кальную, запись, сделанную специально для вас, и исполь- 
зовать ее столько, чтобы цена в рассрочку оказалась 
ничтожной. 

Я знаю предпринимателя, который договорился с 
‚композитором, недавно выпустившим альбом. Пред- 
приниматель, узнав, что цена особенно ему понравившей- 
ся записи была равна 3 000 долларов, сказал, что будет 
платить ` композитору 100 долларов в месяц в течение 
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целого года. Если к тому времени он будет все еще 
заниматься предпринимательством и нуждаться в музы- 
ке, то он тогда заплатит 3000 долларов в дополне- 
ние к тем суммам, которые он к тому времени уже 
выплатит. Если же у него не будет успеха в его деле, он 
просто выплатит как бы арендную плату, и у компози- 
тора будет музыка. Это было похоже на честную 
сделку для обеих сторон, поэтому композитор согласил- 
ся. К концу первого года он получил 3000 долларов 
дополнительно к тем 2 100, которые он заработал, пре- 
доставив бизнесмену свою музыку. Все, что он зарабо- 
тал, составило 4200 долларов. Предприниматель же, кото- 
рый сначала с трудом мог себе позволить 100 долла- 
ров за использование музыки, теперь мог свободно 
платить и 3 000 долларов. Результат: все оказались побе- 
дителями.- | 

Если вам приходится использовать дикторов и музы- 
кантов, которые являются членами различных союзов 
(Гильдии актеров экрана и/или Американской Федера- 
ции актеров телевидения и радио), будьте осторожны. 
Расценки союзов и канцелярская работа задавят 
вас, может быть, лучше попробовать избежать союзов? 
Я работаю с представителями союзов только тогда, 
когда это действительно нужно. И когда так получается, 
я стараюсь, чтобы вся канцелярская работа велась неза- 
висимой стороной. Союзы и партизаны смешиваются, 
как бензин, и загораются. 

Музыка добавляет новые измерения в ваше сообще- 
ние о продаже, то же самое относится и к звуковым 
эффектам. Используйте их, когда можете, и помните, что 
радиостанции (и большинство. средств производства) вла- 
деют их запасами и дают их напрокат за номиналь- 
ную стоимость. Просто будьте осторожны, чтобы вы не 
очень отвлекались от основного, когда будете использо- 
вать эффекты. 


Три решающих секунды 
_ Когда вы составляете рекламу, не забывайте, что у 
вас всего лишь три секунды на то, чтобы схватить и дер- 
жать внимание слушателя. Поэтому будьте интересны в 
течение этих трех секунд, скажите, что вам нужно, 
пока. внимание слушателя не отвлеклось на что-нибудь 
еще. Обязательно сделайте так,’ чтобы использовать 


100 


слова «для уха», а не слова «для глаза», и что бы вы ни 
делали, постарайтесь повторять основную информацию 
о вашем предложении о продаже. Кроме того, повто- 
ряйте название вашей ` компании столько, сколько 
можно. — 

Можно успешно составлять рекламу для радио, поса- 
див президента компании в студию, где идет запись 
рекламы, и делая с ним интервью. Пусть это интервью 
продолжается 20 или 30 минут, а может быть, даже 
дольше. Затем используйте небольшие кусочки интервью 
в качестве составляющих будущей рекламы. Может быть, 
вам понадобятся всего лишь `трехсекундные отрывки, 
начитанные диктором. Это будет звучать совсем по- 
другому, заставит поверить, позволит президенту ком- 
пании (вам?) выступить публично. 


Яркая реклама 


Следующий сценарий приведен здесь не потому, что 
он был первым среди других рекламных роликов, когда 
определялся лучший ролик года в Чикаго, а потому что 
при его помощи с огромным успехом продавали кон- 
сервы для собак, экономя средства. Это минутная рек- 
лама, которая очень дешево’ стоила авторам. 


Диктор: Леди и джентльмены! Производители 
консервов для собак «Перк» — жирной, 
мясной, питательной вкусной пищи для 
собак — представляют ‘вам одну минуту 


богатой, питательной, вкусной ... тишины. 
Звук: /Пять секунд тишины/ | 
Мужчина: /Шепотом/ Вы ничего не собираетесь го- 
` ворить о продаже фирмы «Перк»? 
Диктор: ‚ /Шепотом/ Ш-ш! Должна быть тишина! 
Звук: /Четыре секунды тишины / 
Мужчина: /Шепотом/ Вы даже не напомните слу- 


шателям, что если они купят три банки 
консервов для собак фирмы «Перк» во 
время распродажи, скидка 5 центов? 


‘Мы привели действительно яркий пример, полностью отдавая 
себе отчет в том, что читателю он может показаться совсем не 
подходящим. Но если абстрагироваться от собачьих консервов и 
автосервиса — останется вполне применимая методика. 
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Диктор: 
Звук: 
Мужчина: 
Диктор: 
Мужчина: 
Диктор: 
Мужчина: 


Диктор: 
Мужчина: 


Диктор: 
Мужчина: 


Звук: 


/Шепотом/ Спокойно! 
/Четыре секунды тишины / 


/Шепотом/ Но это же важно! Вы не... 


/Шепотом / Да успокойтесь вы! 
/Шепотом/ Да, но... 

/Шепотом/ Сию секунду! 

/Шепотом/ Да, но ведь распродажа фир- 
мы. «Перк»! Вы должны сказать что- 
либо о том, что как раз сейчас можно 
сэкономить на фирме «Перк», потому 
что покупателям предоставляется скидка 
в 5 центов, если они покупают три 
банки! 

/Шепотом / Я не собираюсь ничего гово- 
рить! Успокойтесь же наконец! 
/Шепотом / Тогда я хочу кое-что сказать... 
/Громкий шепот/ Отойдите от микрофона! 
/Громкий шепот/ Слушайте все... /Гром- 
че/ «Перк» устраивает большую распро- 
дажу, и... 

/Звуки потасовки и борьбы. Мужчина кри- 
чит «Ой!» / 


Это была веселая реклама, и юмор сработал для 
привлечения внимания. Если говорить более серьез- 


но, вот 


прямая реклама, как она могла бы быть 


передана; 30 секунд; для предпринимателя, ориенти- 
рованного на услуги. 


Мужской 
голос: 
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/На фоне музыки/ Если вам не нравит- 
ся неудобство, когда вам нужно отгонять 
машину к механику, вам понравится удоб- 
ство: «Мобил Механик» сам приедет к 
вашей машине и починит ее, пока вы отды- 
хаете дома. Если вы не очень доволь- 
ны, когда приходится платить за то, что 
машину поднимают в гараже, вы будете 


‚ довольны, когда машину поднимут дома 


сотрудники «Мобил Механик». Содержите 
свою машину в лучшем состоянии, удобстве 


и экономии. Зовите «Мобил Механик». 


Найдите нас на страницах телефонно- 
го справочника. «Мобил Механик». Зво-. 
ните. 


Хотя большинство дикторов могут легко уместить 
70 слов в рекламный ролик, рассчитанный на 30 се- 
кунд, исследования показывают, что люди слушают 
более внимательно, если диктор говорит быстрее и 
спрессовывает больше слов в единицу времени. Спаси- 
бо Колумбийскому Университету за такие исследования, 
которые стимулируют быструю речь; и помните об этом, 
составляя рекламу. 


Несколько советов для работы 
на радио партизанам 


— Экономьте деньги, передавая рекламу три недели 
из четырех, а не все четыре. 

— Концентрируйте ролики в течение нескольких 
дней недели, например, со среды до воскресенья. 

— Лучшее время для передачи рекламы — когда лю- 
ди находятся в пути во второй половине дня, ‘направ- 
ляясь домой. Они более предрасположены к покупкам, 


чем в такое же время утром, когда их ум занят ра- 
ботой. 


— Прослушивая рекламу, которую вы только что сде- 
лали, обязательно следите, чтобы вы делали это, исполь- 
зуя приемник, какие обычно устанавливаются в маши- 
нах, а не высококачественный приемник, которые есть 
в студиях на радио. Многие рекламодатели, довольные 
после того, как прослушали рекламу при помощи дорогой 
аудиосистемы, впали в уныние, услышав ту. же самую 
рекламу при помощи приемника, ОРГ люди обычно 
‘используют в машинах. 


— Считайте, что карточки расценок на радио — 
чистая выдумка. О расценках можно хорошо сторго- 
ваться. 


Изучите слушателей всех радиостанций в районе ва- 
шего маркетинга. Затем совместите вашего типичного 
потенциального клиента с подходящее радиостанцией. 
Это не так трудно. 


Пока вы просто не можете увидеть, как же исполь- 
зовать радио, пробуйте. Вы оцените его гибкость, спо- 
собность позволить вам вносить изменения в последнюю 
минуту, то, что вы можете войти в дом к вашим потен- 
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циальным клиентам, основываясь на частоте станции, вре- 
мени суток, дне недели. 


ТЕЛЕВИДЕНИЕ: КАК ИСПОЛЬЗОВАТЬ ЕГО, НЕ ЗЛОУПОТРЕБЛЯЯ ИМ 


Хотя телевидение является самым эффективным из 
всех средств маркетинга, его очень легко неправильно 
использовать. Это довольно неуловимое средство, по- 
тому что оно не такое простое, как кажется, потому 
что требует таланта, потому что обычно не ассоциируется 
с мелкими предпринимателями, потому что обычно 
главную роль на телевидении играют гиганты, которые 
создают предпринимателям ошибочное впечатление, как 
телевидение должно использоваться. Просто помните: 
вы не можете использовать телевидение, как «Кока- 
Кола» или «Мак-Дональдс», пока у вас не будет такого 
же количества денег. Но в принципе-то вы можете его 
использовать. Помните только, что телевидение — это, 
как некоторые полагают, не радио с картинками. 


Как сделать телевизионный рекламный ролик 
/ 


Если вы решили вложить деньги в телевизион- 
ную рекламу, существует много способов, как можно 
сократить затраты на стоимость постановки телерекла- 
мы, которая сейчас оценивается в 70 000 долларов за 
30-секундный ролик. Дело обстоит так, что вы може- 
те снять отличный тридцатисекундный ролик и за 500 дол- 
ларов или около этого. И даже эта цифра. может быть 
снижена, если вы примените смекалку. | 

Прежде всего, пусть ваша телестанция поможет вам 
при съемках. Не в написании. В самом процессе 
производства. Пусть они устанавливают оборудование, 
находят операторов, осветителей, постановщика. Не до- 
пускайте их к сочинению сценария. Если это случит- 
ся, вы будете напоминать все их «доморощенные» рек- 
ламные ролики. Вместо этого либо вы, либо кто-то талан- 
тливый (заставьте, упросите, наймите) должен напи- 
сать умный сценарий. Левая сторона листа бумаги, на ко- 
тором он будет: написан, остается для инструкций, 
как снимать. На этой стороне листа опишите каждое. 
действие, которое увидят зрители, нумеруя их. Правая 
сторона листа со сценарием — для аудиочасти. Ведь зри- 
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тели услышат какие-то звуки. И опять: нумеруйте каж- 
дую часть, совмещая ее с видеочастью, чтобы звуки 
и картинка составляли одно целое. 

Если необходимо, хотя обычно необходимости нет, 
разделите рекламу на части и оформите каждую часть 
на отдельном листе или табличке. Это будет иллюстри- 
рованное представление сценария, которое может состо- 
ять из десяти фрагментов, или картинок. Каждый фраг- 
мент содержит картинку, которую увидят зрители, опи- 
сание происходящего, что услышат зрители, пока будет 
идти. реклама. Обычно эту работу воспринимают слиш- 
ком буквально, что не позволяет вносить изменений: в 
сценарий, когда его уже снимут. Эти небольшие изме- 
нения часто оказываются различием между обычным и 
необыкновенным рекламным роликом. У многих людей 
достаточно воображения, чтобы понять рекламу только 
из сценария. Если они не понимают, вам, возможно, 
придется прибегнуть к подробному оформлению рек- 
ламы на отдельных листах. Художники берут от 10 до 
25 долларов за фрагмент, поэтому судите сами, как ис- 
пользование фрагментов рекламы повысит сумму, кото- 
рую вы выплатите. 

`Когда я работал в крупных рекламных агентствах, 
я должен был готовить фрагменты каждой рекламы, ” 
которую я делал. А написал я их более тысячи. Мно- 
гие художественные руководители занимались доход- 
ным делом, благодаря моей активности и традициям рек- 
ламных агентств, которые требовали деления рекла- 
мы на фрагменты. С тех пор, что я работал сам, я 
написал более тысячи сценариев телерекламы, и толь- 
ко в пяти или шести необходимо было делать деление 
на фрагменты. И все равно реклама была столь 
же удачной, что и та, которую я делал, используя деле- 
ние на фрагменты, что значительно увеличивало 
расходы. 

Вы можете экономить деньги, организуя насыщенные 
встречи с теми, кто будет участвовать в съемках 
вашей рекламы, до начала съемок. Встречайтесь с акте- 
рами, актрисами, руководителем, главным осветителем, 
‚ реквизитором, всеми. Каждый обязательно должен 
знать, ‘что от него ждут, и понимать сценарий. Про- 
верьте, точно ли рассчитано время, не осталось ли что- 
либо не обсужденным. Затем проведите хотя бы од- 
ну репетицию, засекая время. Пусть все участники 
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репетируют, чтобы действия стали автоматическими, 
до того, как запущены камеры. Делая это, вы сможете 
снять два рекламных ролика за время, необходимое 
для съемок одного. Вы даже сможете уложить три 
рекламных ролика в то же самое время, если будете 
стараться. Когда вы платите 1000 долларов в день за 
оборудование и участников, это получается 333,33 дол- 
лара за один ролик, если вы снимаете три сразу. Су- 
щественное отличие от 70 000. 

Чтобы снижать цену вы должны избегать дорого- 
го большого количества талантов, когда это возмож- 
но (в некоторых городах творческих объединений, на- 
пример, Лос-Анджелесе и Сан-Франциско, это не так 
легко), делайте все с первого раза после хорошо спла- 
нированных репетиций и бесед перед съемками, 
планируйте редакции, когда составляете сценарий. Ре- 
дактирование видеопленки может · оказаться очень 
дорогим — 250 долларов в час и выше. Поэтому плани- 
руйте съемки, чтобы нужно было чуть-чуть редакти- 
ровать. 

Делаете вы рекламу как фильм: или просто снимае- 
те на пленку, не играет большой роли с точки зре- 
ния стоимости. Фильм позволяет вам использовать боль- 
“ше. специальных эффектов, производит более волшеб- 
ное впечатление из-за меньшего «присутствия», чем 
просто пленка, да и редактирование не такое дорогое. 
Но в случае с фильмом вы не получаете незамедли- 
тельной обратной реакции. Если кто-то ошибся, вы не 
узнаете об этом до тех пор, пока весь фильм не сде- 
лан. С пленкой вы можете переиграть то, что толь- 
ко что сняли; и если что-нибудь ‘не так, все можно 
переделать. Не нужно обрабатывать пленку. Пра- 
вильного ответа, что лучше, нет. Оба способа могут 
быть идеальными, все зависит от обстоятельств. Но 
если вы планируете, что телестанция поможет вам в 
съемках, лучше не используйте видеопленку. Обычно 
станции этим не занимаются. 

Что составляет хорошую телерекламу? Ну, например, · 
фирма «Проктер энд Гэмбл», делающая самую тонкую 
рекламу во всех Соединенных Штатах, часто использу-, 
ет рекламу типа «ломтик жизни», то есть небольшие 
пьесы, которые кажутся скучными и избитыми. Но с 
теми крупными суммами, которые фирма тратит на рек- 
ламу, все прекрасно работает. 
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Указания, как делать рекламу на телевидении 


Вот несколько советов, которые помогут вам, незави- 
- симо от типа рекламы, которую вы хотите сделать. 

Всегда помните, что телевидение — это визуальное 
средство с усилением звуком. Многие неправильно 
информированные рекламодатели смотрят на него проти- 
воположно. Партизан маркетинга знает, что отлич- 
ная телевизионная реклама начинается с отличной 
‚идеи. Попытайтесь выразить эту идею зрительно, затем 
добавьте слова, музыку, звуковые эффекты, чтобы сде- 
лать ее яснее и сильнее. Попробуйте посмотреть вашу 
рекламу без звука. Если она действительно хоро- 
ша, то она сможет донести вашу ‘мысль только пеи 
помощи изображения. 

Опять же: используйте тридцатисекундные ролики, а 
не минутные; если вы хотите от телевидения незамед- 
лительного ответа, например, заказа на беспошлин- 
ное количество продукции, используйте двухминутную 
рекламу. Она очень эффективна. 

_ Не забывайте, что, как и на радио, у вас в распо- 
ряжении три секунды, чтобы привлечь внимание зрителя. 
Если вы не зацепили его сразу, вероятно, все потеря- 
но. Поэтому скажите то, что хотите, очаровательно, сра- 
зу же. Скажите это же другими словами (или даже 
в тех же выражениях), но уже в конце. Не попадай- 
те в ловушку, сделав вашу рекламу интереснее самой 
продукции. Не допускайте, чтобы кто-то помнил вашу 
рекламу, забыв ваше имя. Есть огромное количество 
душещипательных рассказов о рекламе, которая завое- 
вала различные награды, а продукция, которую данная 
реклама поддерживала, умерла славной смертью. Вы 
хотите добиться продажи, а не наград, похвалы, смеха. 

Когда это возможно, продемонстрируйте вашу 
продукцию или услуги в действии. Память человека улуч- 
шается на 68%, когда есть зрительный элемент, кото- 
рый можно вспомнить. Поэтому скажите, что вам нуж- 
но, при помощи слов и изображения, особенно изо- 
бражения. 

Следующий тридцатисекундный рекламный ролик не 
только завоевал первый приз на фестивале фильмов в 
Венеции, но автор рекламы должен был прекратить 
‚ его трансляцию, так как не мог справляться с заказами 
на продукцию. Основная идея, которая должна быть 
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печенье, известное 
димое английской 
содержит больше шоколада, 
такого типа (в 
Просто? Вот сценарий. 


передана в рекламе, состоит в том, что определенное 


Изображение 


. Показаны два персонажа ба- 


лагана смотрят в камеру. 
Один высокий, другой ма- · 


ленький. Говорит высокий. 


. Маленький человек улыбает- 
ся, когда произносят его 
имя, но улыбка сходит с его 
лица, когда он слышит, что 
он — галета. 


. Высокий человек поднимает 
огромный контейнер с .над- 
писью «Шоколад» и льет на- 
стоящую шоколадную жид- 
кость на маленького · чело- 
века. 


> Камера. наклоняется, чтобы 
показать лужу из шоко- 
лада у ног маленького че- 
ловека. 


ъ 


. Другой кадр. Высокий че- 
ловек несет маленького, 
держит его над ванной с 
надписью «Шоколад». Затем 
высокий человек бросает 
Сиднея в ванну. 


Изображение 


Другой кадр. Голова малень- 
кого человека появляется 
над поверхностью шоколада. 
Когда она появляется, на 
нее выливают еще шоколада. 


. Наплыв на маленького че- 


ловека, который теперь уже 
полностью в шоколаде. Ло- 
жится. Над ним гордо · сто- 
ит высокий человек. 
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под названием «Спортс» и произво- 
компанией 


«Карр'з из Карлисл», 
чем любое печенье 


Британии оно называется «галеты»). 


Звук 


. /Высокий/ Добрый вечер. 


Мы с Сиднеем хотели бы 
доказать, что печенье «Карр'з 
Спортс» содержит больше 
шоколада, показав вам, как 
двумя способами можно де- 
лать шоколадные галеты. 


. Представьте, что Сидней — 


галета. 


. Теперь берем галету. По- 


крываем ее шоколадом. 


. Действительно, но не так 


уж много остается. 
«Карр'з» делает «Спортс» 
лучшим способом. 


. Суем галету в шоколад. 


Звук 


. Заканчиваем, и · когда все 


ГОТОВО... 


. Все покрыто шоколадом 


8. Высокий человек протя- 8. Так «Карр'з» делает печенье 
гивает упаковку печенья ‚ «Спортс». 


«Карр’з Спорт». Камера — 
крупный план. 


9. Рука кладет упаковку рядом 9. «Карр'з Спортс» — плитка 
с маленьким человеком, ко- шоколада с галетами внутри. 
торый все еще в шоколаде. Правильно, Сидней: 


Человек смотрит на упаковку. 


Реклама, съемки которой обошлись примерно в 1 500 
долларов, включая все, формулирует главную мысль 
сразу же. В начале оба персонажа эксцентричны, 
‘и внимание зрителей завоевано. Реклама очень забавна. 
Но продукция — всегда в центре внимания. Все разгово- 
ры — вокруг продукции. Тема — шоколад. И зритель 
связывает «Карр'з Спортс» с шоколадом, что и было ос- 
новной задумкой все время. В первом фрагменте зри- 
телям говорят, что у продукции больше шоколада. 
В седьмом фрагменте это снова повторяется. В девятом 
фрагменте — снова. Даже если не было слов, зрители 
‚могли определить, о чем же эта реклама, ПОСЕВ 
связь между «Спортс» и шоколадом. 

В рекламном ролике нет музыки, содержатся 93 сло- 
ва вместо обычных 65, используется юмор, чтобы дос- 
тичь цели. Юмор, о котором часто говорят как о самом 
опасном оружии рекламы из-за его частого неправиль- 
ного использования, здесь очень хорошо срабатывает, 
продавая товар. И широко используется способность те- 
левидения показывать преимущества продукции. Лучше 
всего оказалось то, что реклама была такой забавной, 
что зрители могли смотреть её снова и снова, не уста- 
вая от нее. Они, должно быть, запомнили и название 
продукции, если судить по объему проданного печенья 
после этой рекламы. ; 
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УЛИЧНАЯ РЕКЛАМА 


Уличная реклама включает в себя щиты объяв- 
лений, рекламу на автобусах, такси, надписи на стенах 
и вывески. Сначала поговорим о щитах объявле- 
ний. Едва ли найдется предприниматель, который сможет 
продержаться только при помощи щита объявлений, 
хотя в принципе это возможно. Мы уже следили за 
успехами «Гарольд'з Клаб», «Уолл Драгз», «Берма 
Шейв», но эти предприниматели на самом деле исполь- 
зовали уличные вывески, а не щиты объявлений. Рек- 
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лама на щите объявлений — хотя термин «реклама» 
здесь является преувеличением — это реклама-напо- 
минание, как правило. Лучше всего такая реклама 
срабатывает, когда ее сочетают с другими методами 
рекламы. 

Каждый год один мой знакомый предприниматель 
из Айовы публикует рекламу «за один цент» на радио 
и в газетах в течение одного месяца в поддержку 
своих товаров. И в течение одного месяца он исполь- 
зует щиты объявлений в дополнение к газетам и ра- 
дио. В среднем объем продажи увеличивается на 18%. 
Только при использовании щита объявлений этого бы ни- 
когда не случилось. Но щиты объявлений добавляют 
важный элемент в сочетание методов маркетинга. 
Этот предприниматель использует их всего лишь’ 
раз в год, чтобы поддержать свои продажи мебели. 
И все отлично работает. 


Два волшебных слова 


Но щиты объявлений не всегда должны быть только на- 
поминанием. В некоторых случаях они могут непосред- 
ственно привести к увеличению объема продажи. В этом 
плане позвольте остановиться, чтобы ‘рассказать вам о 
двух самых важных словах, которые вы можете исполь- 
зовать на щите объявлений. Они не похожи на все 
побуждающие слова, которые `мы обсуждали рань- 
ше. Два волшебных слова, которые могут принести 
вам немедленный `успех, если вы будете использовать 
их на щите объззлений, — вход рядом. Если вы сможете 
использовать их на щите объявлений, это может ока- 
заться достаточным для вас. Например, новый магазин 
открылся в Сан-Франциско, у владельца которого не было 
денег на маркетинг, но он мог расположить рекламу 
на щите объявлений. И к счастью, нашлось место для 
слов «вход рядом». Успех пришел быстрый и невероят- 
ный. Конечно, нужно было поддержать свою репутацию 
постоянной работой, что тот и делал. Но главная заслу- 
га принадлежала щиту объявлений. 

Чаще всего вы не можете купить только один щит 
объявлений. Обычно вам приходится покупать место 
сразу на десяти или двадцати. Некоторые из них оказы- 
ваются в выигрышных местах. Некоторые заранее обре- 
чены на неудачу. Вы должны использовать и то, и другое. 


110 


Но иногда, в силу каких-либо убедительных причин или 
сделав лазейку в вашей твердой политике относительно 
щита объявлений вы можете арендовать всего лишь 
один, но удачно расположенный Щит объявлений. Если 
вам когда-либо представится такая возможность, ис- 
пользуйте ее. В противном случае будьте осторожны. 
Подумайте о щите объявлений, если вы владеете 
рестораном, достопримечательностью для туристов, га- 
ражом, заправочной станцией, мотелем или гостиницей. ' 
Но презирайте рекламу на щите объявлений, если у вас 
такой бизнес, который не привлечет сразу же автомо- 
билистов. Если вы занимаетесь мойкой машин и делае- 
те это тут же, такая реклама может оказаться вашим 
счастливым билетом. Если ваша фирма занимается обуче- 
нием управлению компьютерами, забудьте о такой рек- 
ламе. Хотя щит объявлений может помочь вам поддер- 
жать свою репутацию, если она у вас есть. — 
Компания по производству сигарет «Мальборо» может 
поддерживать свой ковбойский имидж при помощи 
щитов объявлений и афиш. Она могла бы уже не исполь- 
зовать· слов, хотя продолжает делать это. Но если вы 
подумываете об использовании щита объявлений просто 
чтобы напомнить о вас, не вложив достаточных сумм для 
своей репутации, как это сделала компания «Мальборо», 
выбрасывайте эту идею из вашего плана маркетинга. 
Чтобы выяснить, нужен ли вам хотя бы один щит 
объявлений, посмотрите, сколько машин проносится 
ежедневно мимо вас. В бизнесе это называется учет улич- 
ного движения. Фирмы, владеющие щитами объявле- 
ний и афишами, · знают эти данные как свои · пять 
пальцев. Уясните. также, что за транспорт движется ми- 
мо вас. Грузовики не очень заинтересуются вами, если 
вы предложите вымыть машину. С другой стороны, жите- 
ли пригородов, потоками едущие в город и из города, 
могут заинтересоваться вашим рестораном, если вы про- 
даете блюда «на вынос». И 


Всего лишь шесть слов. 


Думая о щите объявлений или афиш, не забывайте 
правила использования уличных вывесок. В самых редких. 
случаях прибегайте к использованию более чем шести _ 
слов. Помните, что люди, вероятно, едут с большой 
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скоростью, когда посмотрят, если вообще. посмотрят, 


на ваше объявление. Поэтому сделайте его простым. 


Используйте крупный шрифт, на котором можно скон- 
центрироваться. Он обязательно должен легко читаться, 
быть крупным. Если поток машин остается примерно 
таким же и ночью, ваша реклама обязательно должна 
освещаться. Это дороже простой рекламы, ничем не 
освещаемой, но в конечном счете должно окупиться. 

С компаниями, владеющими щитами объявлений, 
можно торговаться, хотя они, наверно, не очень обра- 
дуются, увидев эту фразу напечатанной. Они также очень 
сговорчивы, что касается месторасположения рекламы. 
Однажды мне понадобилась реклама в определенном 
месте, но мне сказали, что чтобы получить его, я дол- 
жен был арендовать еще и девять других щитов объяв- 
лений, но в очень плохих местах. Я сказал, что мне это 
не нужно. Через пару недель мне предложили нужный 
мне щит объявлений но уже с четырьмя другими, 
опять же нежелательными. Я снова отказался. В конце 
концов представитель компании позвонил и сказал, что я 
могу арендовать нужное место, причем одно, но цена бу- 
дет значительно выше, чем та, о которой мы говорили 
первоначально. ленка могла бы быть неплохой, я рад 
был бы согласиться, но как раз в то время деньги 
моего клиента были помещены по-другому. Поэтому все 
проиграли. Жаль, что с самого начала мне не предло: 
жили то же, что в конце. 

` Кроме того, что реклама иногда приводит к непосред- 
ственной продаже, щиты объявлений помогают парти- 
занам в трех других случаях: 


1. КОГДА ВЫ ТОЛЬКО ПРИЕХАЛИ В РАЙОН И 
ХОТИТЕ, ЧТОБЫ О ВАШЕМ ПРИСУТСТВИИ УЗНАЛИ; 

2. КОГДА ВЫ ХОТИТЕ БЫТЬ ВОВЛЕЧЕННЫМ В УНИ- 
КАЛЬНУЮ РЕКЛАМНУЮ КАМПАНИЮ; 

3. ЕСЛИ У ВАС ЕСТЬ ИДЕЯ, КОТОРАЯ ИДЕАЛЬНО 
МОЖЕТ БЫТЬ ВОПЛОЩЕНА НА ЩИТЕ ОБЪЯВЛЕНИЙ И 
ДЛЯ КОТОРОЙ ВАМ ДОСТАТОЧНО ВСЕГО ОДНОГО 
ЩИТА ОБЪЯВЛЕНИЙ. 

Пример третьего случая — реклама сидра на обо- 
чине дороги: продается вишневый сидр, который дела- 


ется из вишни в садах, видимых прямо с дороги. От- 
чаянный предприниматель может изобразить рекламу, 
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вырезав всю центральную часть щита объявлений, что- 
бы через него были видны деревья, из плодов кото- 
рых делают сидр. Простая строчка вверху или внизу 
может быть такой: «Вишневый сидр из этих плодов — 
вход рядом». Знаю, что это составляет семь слов, но 
часто бывает неплохо нарушить правило, до тех пор, 
пока вы знаете его и у вас есть причина нарушить. 

Одна из самых привлекательных сторон рекламы при 
помощи щитов объявлений или афишах состоит в том, 
что если вы делаете план рекламы, компания, владеющая 
щитами для объявлений может для вас сделать все 
остальное. То есть дело компании — увеличить ваш ри- 
сунок до таких размеров, чтобы он подходил для боль- 
шого щита. Размеры даются в количестве листов, где 
‚один лист примерно равен плакату. Что бы вы ни дела-_ 
ли, ваша реклама на щитах объявлений должна соответ- 
ствовать общей рекламной компании. Мой приятель из 
Айовы смог представить свое сообщение в шести сло- 
вах на очень удачном щите для объявлений только 
потому, что это же сообщение было выражено более 
полно где-то еще. Партизан использует доски объяв- 
лений, как стрелы. Партизан либо говорит: «Вход ря- 
дом», либо связывает свою рекламу на щите объяв- 
лений с более сильной компанией, или использует 
‘один щит объявлений с хирургической точностью. Ни-, 
какой партизан не будет использовать «Вход рядом» 
в течение месяца или трех. После проверки достоинств 
щита объявлений партизан подпишет соглашение об арен- 
де на год, три. года или пять лет. Партизан догова- 
ривается с компанией, владеющей щитами для объявле- 
ний, о установке щита объявлений в том. месте, где 
можно использовать «Вход рядом», если такого щита еще 
нет. И партизан вместе с тем понимает, что отличный 
щит для рекламы не намного лучше, чем просто отлич- 
ная реклама-напоминание. 


2 


Исследуйте доски объявлений 


Я советую вам избегать использования досок объяв- 
лений, если нет причины, просто обязывающей вас их 
использовать. Поездите вокруг и внимательно посмот- 
рите, как сосёдние компании прибегают к доскам объяв- 
лений. Затем побеседуйте с владельцами этих компаний, 
выясните, насколько срабатывает такая реклама. Если ваш 
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бизнес не конкурирует с их, вероятно, вы получите 
прямой и честный ответ. 

Если две или три компании совместно арендуют дос- 
ку объявлений, стоимость может быть достаточно низкой, 
чтобы планировать ее постоянное использование, вклю- 
чая такую рекламу в программу маркетинга. 

Позвоните представителям компаний, владеющих дос- 
ками объявлений, расположенных в вашем районе, что- . 
бы выяснить уровень их расценок. Может быть;. они по- 
святят вас в какие-то новые возможности, может быть, 
устанавливаются новые щиты для объявлений может 
быть, есть вероятность сотрудничать с другими компания- 
ми. Конечно, может случиться, что вас не убедят по- 
местить даже крошечную рекламу и включить ее в ваш 


план маркетинга. Но вы ничего не потеряете, побесе- 


довав с представителями. Поэтому используйте эту 
возможность. Лучше будет, если вы выслушаете их. 
Если тема вашей рекламы хорошо известна, доски 
объявлений могут помочь вам. Как и другие: средст- 
ва маркетинга, вероятно, стоит проверить их эффек- 
тивность. В различных местах реакция на доски объ- 
явлений разная. Может быть, вы живете там, где. 
такая реклама очень убеждает людей. Если ваша 
контора расположена около места, идеального для 
рекламы на щите объявлений, это как раз тот случай, 
когда я рекомендую пользоваться такой рекламой. Если 
вы пробуете рекламу в течение месяца или двух 
и ничего не происходит, вы потратите не так уж 
много денег. Но если вы никогда не пробуете, а ваш 
крупнейший конкурент решится и Е вы сильно 
пострадаете. 


Движущийся имидж 


То же самое вы можете ожидать, может быть, чуть- 
чуть больше, от надписей на автобусах, внутри и снаружи, 
на такси. Они могут быть составной частью вашего пла- 
на маркетинга, которая связана с использование м выве- 
сок ‘в сельских районах. Такие движущиеся знаки ви- 
дят многие люди, часть которых может оказаться ва- 
шими потенциальными клиентами. Надписи на такси ви- 
дят все и в крупных городах. Но, как правило, это 
те же самые люди — водители автобусов и люди, живу- 
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щие вдоль дорог. Конечно, автобусы не всегда ездят 
по тому же маршруту, что и такси. Но нужно об этом 
помнить, если вы думаете об использовании сразу и так- 
си, и автобусов. 

Можно иметь огромный успех, привлекая временных 
служащих при помощи рекламы внутри автобусов. Зна- 
ки должны быть задуманы так, чтобы привлекать вни- 
мание и служащих, и работодателей. Если ваша продук- · 
ция или услуги расположены недалеко от автобусно- 
го маршрута, подумайте о размещении вывесок не- 
посредственно на автобусах этого маршрута, прямо сна- 
ружи автобусов. Это не будет полным планом маркетин- 
га, но может быть эффективной его частью. 

Знание того, куда едут ваши потенциальные клиенты, 
поможет вам определить лучшее место уличной рек- 
ламь:, независимо от того, доска ли это для объяв- 
лений, автобус, расписанная стена, вывеска в трамвай- 
ном парке. Например, вы продаете новое масло для 
загара и вам доступна стена около пляжа, на которой 
можно рисовать. Захватите ее. Если вы продаете сельско- 
хозяйственную продукцию или услуги и есть крыша около 
оживленной дороги, на которой можно разместить рек- 
ламу, арендуйте место для вашей рекламы. Серьезно 
обдумайте размещение вывески около вашей собствен- 
ной кочторы. Хорошая вывеска часто приводит к хоро- 
шему бизнесу. Плохая вывеска может закончиться 
катастрофой. | | 

Что делает вывеску плохой Неясность. Отсутст- 
вие оригинальности. Изысканный шрифт. Блеклые краски. 
Маленькие слова. Неправильное размещение. Что 
делает вывеску хорошей? Возможность ее прочитать. 
Тепло. Оригинальность. Отражение существа вашего 
бизнеса. Возможность понять ее издалека, из движуще- 
гося транспорта, в темноте. Яркие · краски. Ваша 
вывеска обязательно должна сообщать, чем же вы 
занимаетесь. Например, «Мор’з» сообщает нам го- 
раздо меньше, чем «Канцелярские принадлежности 
«Мор’з». Чтобы вас приняли и поняли соседи, попытай- 
тесь оформить вашу рекламу так, чтобы она соответ- 
ствовала окружающим зданиям, местности. Яркие вы- 
вески могут украсить одно место, но испортить другое. 
Скромная вывеска может принести удачу на одной ули- · 
це и провалить дело на другой. Будьте чувствительны к 
вкусам других. 
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Всегда ищите, где расположить вывеску 


Всегда смотрите, где можно было бы расположить 
вашу вывеску. Я знаю одного партизана маркетинга, 
который не мог достать щита объявлений около своей 
конторы. Но он смог убедить владельца кинотеатра 
для автомобилистов на открытом воздухе, расположен- 
ного в миле езды от его конторы, продать ему место с 
другой стороны экрана. Не удивительно, что именно об- 
ратная сторона экрана выходила на оживленную ма- 
гистраль. 


МИНИСРЕДСТВА В МАРКЕТИНГЕ, ИЛИ 
КАК ЗАКЛЮЧАТЬ СДЕЛКИ _ 


Именно в использовании минисредств партизаны 
маркетинга имеют возможность блеснуть. Это связано с 
тем, что обычные продавцы редко, а то и никогда не 
прибегают к таким методам маркетинга, как опрос, 
отправка личных писем, маркетинг по телефону, рас- 
пространение проспектов, развешивание объявлений, 
публикации тематической рекламы, использование дру- 
гих вывесок, кроме досок объявлений, телефонных спра- 
_ вочников. К счастью, гиганты не прибегают к использова- 
нию минисредств в маркетинге, и поэтому вы столкнетесь 
с тем, что в данной области конкуренция очень сла-. 
бая, если не считать конкуренцию между партизанами. 

Тем не менее, ваши минисредства маркетинга. долж- 
ны следовать вашему плану маркетинга. Этого · можно 
достичь талантливо и изящно. Но при этом есть не- 
сколько основных правил. Хотя многие правила тут же 
и нарушаются. Например, вы можете сделать письма 
более обращенными. Вы можете использовать преимуще- 
ства малого размера вашего дела, когда осуществляете 
маркетинг при помощи телефонных звонков. Они долж- 
ны быть обращенными, доброжелательными, нефор- 
мальными, и все-таки профессиональными. — 

Я настоятельно советую использовать столько средств, 
сколько вы можете использовать правильно. И особенно 
минисредства, которые стоит использовать максимально. 
Большие компании этого не делают. Это редко будет 
стеснять ваш бюджет. Затраты на производство будут 
маленькими, У вас будет шанс стать звездой в мини- 
средствах скорее, чем в максисредствах, где другие могут 
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потратить больше денег, чем вы, даже если ваши идеи 
будут лучше. В минисредствах ваш масштаб будет пре- 
имуществом, а не недостатком. Поэтому я надеюсь, что 
вы заставите следующие средства маркетинга работать, 
пока вы еще не стали крупной компанией. 


ОПРОС: МАРКЕТИНГ НА ОСНОВЕ «С ГЛАЗУ НА ГЛАЗ» 


Опрос может быть самым недорогим методом марке- 
тинга из всех. Фактически, он может быть бесплат- 
ным, если не считать времени, которое вы на него за- 
тратите. И, если вы только начинаете, время — это то, 
чего у. вас в запасе довольно много. В конце кон- 
цов, опрос — это всего лишь вопросы потенциальным 
клиентам, касающиеся бизнеса. Во время опросов, ко- 
торые в словаре определяются как «подстрекательство 
продажи», вы должны быть задействованы на трех от- 
дельных этапах. А 


Три шага к успешному опросу _ 


Первый шаг — контакт — начинается, когда вы 
впервые встречаетесь со своим клиентом. Здесь неве- 
роятно важно первое впечатление. Поэтому сделайте 
ваше общение дружеским, оптимистичным, ориентиро- 
ванным на клиента, честным и теплым. Попытайтесь: 
установить контакт. Если вы не хотите, вам не обяза- 
тельно говорить о деле. Вы можете поговорить о чем-то 
личном, о погоде, каком-либо событии — возможно, о 
вашем потенциальном клиенте. | 

Второй этап опроса называется представление. Обыч- 
но он длится дольше, чем другие этапы, хотя может 
занять и менее минуты. Во время представления вы долж- 
ны кратко перечислить, что вы предлагаете, те преиму- 
щества, которые получит клиент в случае покупки. 
Некоторые профессионалы опросов говорят: «Чем боль- 
ше вы расскажете, тем больше вы продадите». Я не 
совсем в этом уверен. Все зависит от того, что вы про- 
даете. Если вы продаете охранную сигнализацию для 
дома, представление ее может занять 15 минут. Если 
вы предлагаете помыть машину вашему потенциаль- 
ному клиенту, это будет минута или даже меньше. · 

Третий шаг в опросе — самый важный. Он называется 
заключение, и это именно тот волшебный момент, ко- 
гда вы заключаете сделку. Это происходит, когда ваш 
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клиент говорит «Да», расписывается на указанной ему 
строчке, лезет за своим кошельком или просто утвер- 
дительно кивает. Если вы мастер в своем деле, уже не 
так важно, хорошо ли вам удается контакт или: пред- 
ставление. Вы должны уметь хорошо заключать сдел- 
ки, чтобы опрос вообще имел смысл. 

Опросы существовали до того, как появились другие 
методы маркетинга. Фактически самая первая продажа, 
вероятно, состоялась, когда один пещерный человек 
спросил другого: «Хочешь продать мне шкуру живот- 
ного за этот фрукт, который я сорвал?» Реклама не бы- 
ла нужна. И план маркетинга тоже. Вообще жизнь ста- 
ла с тех пор лучше. Но, в то же время, гораздо: слож- 
нее. 
Если вы полагаете, что опрос напоминает продажу по 
принципу «из двери в дверь», вы правы, только если 
вы хотите делать это таким образом. Вы можете произ- 
водить опрос, проходя от двери к двери. Вы можете 
работать в соседних домах, в деловых учреждениях. 
Или есть еще возможность заранее организовать опрос, 
сначала позвонив или написав людям, с которыми вы со- 
бираетесь беседовать. Вы имеете выбор: предупредить 
их, что вы идете, чтобы они в принципе это знали, 
или назначить время и место встречи. Когда вы это сде- 
лали, это скорее напоминает представление продукции, 
чем опрос. Для большинства партизан опрос осуществля- 
ется без предупреждения или с минимальным преду- 
преждением. Конечно, это помогает, если вы реклами- 
руете, чтобы потенциальные клиенты уже услышали о вас, 
когда вы придете к ним. Но вы не должны осуществ- 
лять рекламу. Если вы установили хороший контакт, сде- 
лали четкое представление, динамично заключили сдел- 
ку, если ваше предложение качественно, опрос может 
быть единственным средством маркетинга, которое вам 
когда-либо понадобится. 


Умный спрашивающий 


Я ответил, что опрос может быть бесплатным, и я 
не шутил. Но опрос пройдет гораздо лучше, если вы вло- 
жите в него немного денег. Куда вкладывать? Во-первых, 
вы хотите хорошо выглядеть, чтобы внушать доверие. 
Это значит, что вы должны быть чисто и: опрятно 
одеты. Если вы разговариваете с владельцами магази- 
нов с целью разрешения вам мыть у них окна, вы 
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можете не быть в галстуке и пиджаке. Но будет лучше, 
если вы будете одеты в чистую, без пятен рабочую одеж- 
ду, даже если у вас из заднего кармана будет торчать 
обрывок ткани, он должен быть тоже чистым. 
Вложение денег увеличится, если вы предложите де- 
ловую (визитную — прим. сост.) карточку тому челове- 
ку, которого вы опрашиваете. Карточка подтверждает, 
что вы не шутите, и дает человеку возможность 
иметь с вами дело, если не сейчас, то потом. Вы може- 
те еще увеличить капиталовложения, если используете 
проспект или брошюру. Если вы выпускаете такого типа 
материалы, либо используйте их в качестве вспомога- 
тельных при продаже, когда вы представляете продук- 
цию, либо раздавайте их, когда уже заключили сдел- 
ку. Не ожидайте, что тот, с кем вы разговариваете, 
будет читать ваши материалы и слушать ваши разговоры 
о товаре одновременно. Обычно я хмурюсь, когда гово- 
рят о том, что во время установления контакта можно 
дать проспект, так как это позволит вашему потенциаль- 
ному клиенту избежать покупки: он скажет, что изучит 
вашу брошюру и затем. снова свяжется с вами. Если 
клиент не покупает сейчас, считайте, что потом он уже не 
купит. В большинстве случаев сделка не состоится. 
Некоторые предприниматели устраивают бесплатные 
показы образцов, пока ведут разговор. Хотя это увеличи- 
вает ваши затраты, но часто оказывается толковым ре- 
шением. | | 
Когда вы узнали несколько способов проведения оп- 
роса, вы имеете возможность выбирать. Во-первых, захо- 
тите ли вы и далее использовать этот метод маркетинга? 
Во-вторых, идет ли у вас дело так, как нужно? В-треть- 
их, стоит ли поручать проведение опросов кому-либо 
другому? Нескольким сотрудникам? Премущества опро- 
сов очевидны. Это дешевый метод, если вам вообще при- 
дется за него платить. Он хорош для того, чтобы начать 
новое дело. Он увеличивает возможности установления 
контактов, так как разговор один на один с человеком 
гораздо более обращенный метод, чем письмо, телефон- 
ная беседа или привлечение внимания при помощи рекла- 
мы. Опрос — хороший путь выяснить мнения против 
вашего предложения, если они есть. Он дает немедлен- 
ные результаты и может быть легко и быстро про- 
веден. Кроме того, при помощи этого метода вы може- 
те быть уверены, что вас слышат. Как при демонстра- 
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ции по телевидению, вы можете показать свою продук- 
цию. Как радиореклама, этот способ дает возможность 
быть личным. С газетной рекламой у опроса тоже есть об- 
щая черта: способность содержать новую информацию. 
А с журнальной рекламой его объединяет то, что клиент 
оказывается вовлеченным. | 

Успех опроса зависит только от вас. Если вы все испор- 
‘тили, уже не получится кого-либо обвинить. А если вы ус- 
пешно провели беседу, все заслуги — ваши. Далее, опрос 
хорошо контролируется, то есть вы прекрасно знаете, 
работает этот метод или нет. Результаты всегда так оче- 
видны, как не всегда случается, если вы заняты более 
сложными методами. 


Кампания опросов 


Предположим, у вас совершенно новый бизнес: ком- 
пания по производству охранной сигнализации. Вы 
продаете и устанавливаете охранную и пожарную сигна- 
лизацию. Вы дали своей компании название — «Всегда 
настороже», отпечатали деловые карточки и пока все. 
Ваш план маркетинга призывает вас потратить первые 
два месяца на опросы. Первый месяц — опросы в уч- 
реждениях. Второй — обыкновенных людей, дома. Затем 
вы решаете, сконцентрироваться ли вам на опросах в уч- 
реждениях или дома. И стоит ли вообще продолжать 
ваши опросы. Давайте предположим, что у вас так мало 
денег, что вы не можете себе позволить даже один 
раз опубликовать рекламу. Я надеюсь, этого никогда не 
случится, но давайте представим, что все против вас. 

Отлично, вы готовы составлять подробный план опро- 
сов. Что еме Мне кажется, темный официальный кос- 
тюм, мужчина вы или женщина. Темные цвета: синий, 
черный, темно-серый. Это придаст авторитет тому, что 
вы говорите. Костюм сам по себе подразумевает профес- 
сионализм. Я бы воздержался от мелочей, которые отвле- 
кут внимание и не позволят создать впечатление профес- 
сионала, которое, безусловно, вы хотите произвести: 
Я проверил бы еще раз, чистые ли у меня волосы, ру- 
ки, симпатичен ли чемодан, в котором я ношу образцы 
или литературу, помогающие мне при продаже. 

‚ Когда вы должным образом оделись, следующий 
шаг — решить, что вы скажете в самый первый, решаю- 
щий момент. Возможно, лучше всего первым делом сде- 
лать' какое-либо замечание о том магазине, куда вы при- 
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шли: «Мне понравились ваши витрины. По-моему, это 
самое правильное, что можно было придумать. Меня зо- 
вут Тим Уинстон. Моя компания — «Всегда настороже». 
Мы предлагаем охранную сигнализацию таким пред- 
принимателям, как вы. Какого типа у вас! сигнализация 
сейчас?» | 

Во время контакта вы сделали комплимент клиенту 
относительно оформления его витрин, показав таким об- 
разом, что вы это заметили первым делом. Я надеюсь, 
вы улыбались, когда называли свою компанию и пред- 
ставлялись. Наконец, вы оценили вашего потенциального 
клиента при помощи одного вопроса. Под `словом 
«оценили» я имею в виду, что вы определили заинтересо- 
‘ванность клиента в вашей продукции. Если у него есть 
уже сигнализация и она включает охрану от воров и пре- 
дупреждение о пожаре, вы можете сэкономить время, не 
представляя свою продукцию, а просто поблагодарите 
его за информацию. Вы можете поинтересоваться, дово- 
лен ли клиент существующей в его заведении пожарной 
сигнализацией, оставить вашу карточку, если он или она · 
захочет заменить сигнализацию потом. Но лучше всего 
максимально сократить время, проведенное с теми, кто. 
не является вашим потенциальным клиентом. Как только 
человек говорит, что у него есть то, что вы.продаете, эко- 
номьте время его и ваше. 

А в следующем магазине клиент скажет, что у него 
вообще нет сигнализации. Тогда настает очередь пред- 
ставления. Делая его, помните, что, когда бы вы ни 
называли характеристику · продукции, тут же говорите, 
почему это выгодно. Например, вы констатируете: «Наша 
компания производит охранные сигнализации, работаю- 
щие на солнечной энергии. Поэтому к ним не нужны 
батарейки. Они не тратят дорогую электроэнергию. 
Их поддержание в рабочем состоянии ничего не стоит». 
Характеристика — использование энергии солнца. Преи- 
мущества — независимость от батареек, от электро- 
энергии, которая требует денег, отсутствие траты време- 
ни на поддержание системы в рабочем состоянии. 

Продолжайте представление продукции, пусть оно 
будет такой длины, какой должно быть, и таким корот- 
ким, как только можно. В конце концов, и у вас, и у 
вашего потенциального клиента есть и другие занятия, 
кроме опроса. Представляя продукцию, постоянно ста- 
райтесь заметить признаки близости к заключению 
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сделки. Возможно, что‹человек уже хочет купить ваш то- 
вар. Но, если вы не следите за ‘тем, достаточно 
ли вы уже сказали, все может закончиться так, что 
вы упустите клиента. В критический момент торговцы го- 
ворят: «Всегда заключай сделку». | 

После представления товаров, попытайтесь за- 
кончить вопросом, который требует конкретного ответа. 
Например, таким вопросом может быть: «Ну вот, похоже, 
и все. Когда мне лучше установить вам сигнализа- 
цию — в среду. или в четверг» Или: «Вы заплатите за 
сигнализацию, когда вам ее установят, или мне послать 
вам чек?» 

Многие прекрасные книги об умении торговать вни- 
мательно анализируют продажи, изучая установление 
контакта, представление продукции и заключение сделки. 
Проведение опроса требует умения продать. Здесь 
нужно и установить контакт, и представить товар, и заклю- 
чить сделку. Более того, он требует такого же высо- 
кого качества, которое требуется и при продаже дорогого 
автомобиля или предмета мебели. А что касается коли- 
чества, то здесь нужно еще больше умения. Отличный 
торговец машинами может осуществить десять контак- 
тов, представлений и сделок в один удачный день. Вы 
можете осуществить десять за один удачный час. Что- 
бы иметь успех в опросе, вы должны быть энту- 
зиастом своего товара, честно радоваться людям и быть 
полным решимости. 

Но, если вы хотите иметь успех в’качестве пред- 
принимателя, если вы хотите из маленького бизнеса 
сделать большой, вы должны пойти дальше, чем опро- 
сы, хотя они могут оставаться частью вашего комбини- 
рованного маркетинга. Отрицательные · стороны опроса 
состоят в том, что он занимает слишком много вре- 
мени, что вы не можете связываться с достаточным коли- 
чеством потенциальных клиентов даже в очень насыщен- 
ный работой день; кроме того, этот метод ограничен с 
географической точки зрения. Некоторые из этих недо- 
статков исчезают, когда вы начинаете поручать опросы 
другим служащим. Но, если у вас хорошо получается 
проводить опросы, скоро вы захотите охватить как можно 
больше людей. `` 

Прежде чем мы займемся этим, давайте гойБЗБу й 
сделать из вас лучшего организатора опросов, какой толь- 
ко возможен. Для этого давайте посмотрим вниматель- 
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но на контакт, представление и заключение более под- 
робно. 


КТО ЗАКЛЮЧАЕТ СДЕЛКУ, КАК ПРЕДСТАВИТЬ ТОВАРЫ, 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ СДЕЛОК. 


Кто заключает сделку! 


Во-первых, поймите, что КТО-ТО заключит сделку с 
вашим покупателем. Им может оказаться ваш` конкурент. 
Или друг покупателя. Но все равно кто-то им будет. 
Им может оказаться кто-то другой или вы. Пока ваш 
клиент с вами, вы полностью контролируете сделку (кто 
ее заключит) — это самый полный контроль, чем когда- 
либо. После того, как вы покинули покупателя, у вас 
вообще может’ не оказаться никакого контроля. Поэ- 
тому пока ваш клиент с вами, это лучшее время для 
заключения сделки. И помните: заключение — фак- 
тически название игры в опрос. Поэтому даже хотя вам 
придется и устанавливать контакт, и представлять про- 
дукцию, вы должны думать все время: «Заключение, 
заключение, заключение». Поступая так, вы постепенно 
будете подходить к сделке, пока вы с клиентом. И это 
хорошо. Тем не менее, несмотря на всю важность 
заключения, необходимо, чтобы, пока вы устанавливаете 
контакт, вы думали о нем как о самом важном. Если 
вы провалили дело, у вас, может быть, не будет воз- 
можности заключить сделку. Хорошо установите контакт, 
и вы помчитесь вперед, к сделке. 

Если ваша встреча идет от «холодного» телефонного 
звонка, если ваш клиент абсолютно не знаком вам, пред- 
принимайте шаги, чтобы превратить его, в вашего зна- 
комого. Если основа вашего знакомства — пример — 
рекомендация вашего друга, реакция на вашу рекламу 
или другая причина, которая заставила вас поверить, что 
клиент может стать другом, — ссылайтесь на эту связь 
между вами. Это поможет преодолеть все барьеры го- 
раздо быстрее. Вот несколько примеров тактики, кото- 
рую используют профессионалы в опросах. 


Советы по установлению хороших контактов 


— Приветствуйте. вашего клиента тепло и искренне, 
смотрите ему в глаза. 

— Дайте клиенту время, чтобы он привык к обще- 
нию с вами, дайте ему возможность высказаться. Не 
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наступайте слишком сильно. Но в то же время и не трать- 
те попусту его время. | 

— Сначала заведите отвлеченный разговор, осо- 
бенно о чем-либо, связанном с тем, о чем вы будете бесе- 
довать дальше. Сделайте этот разговор дружеским и не 
односторонним. Будьте благодарным слушателем. Но 
дайте потенциальному. клиенту понять, что ваше время 
ценно. Вы пришли, чтобы продать, ‘а не разговаривать. 

— Задавайте существенные вопросы. Внимательно 
слушайте ответы на них. 

— Оцените потенциального клиента. Определите, тот 
ли это человек, с которым вы должны разговаривать, · 
достаточно ли у него полномочий, чтобы дать вам от- 
вет, купить. Попытайтесь во время установления контак- 
та понять, на чем делать акцент в представлении продук- 
ции. 
— Попытайтесь определить отношение вашего 
потенциального клиента к предложениям типа вашего. 
Настройтесь на его или ее страхи, ожидания, чувства, 
чтобы привязать ваше представление товаров к ним. 

— Узнайте что-нибудь о человеке, на которого на- 
правлен разговор, чтобы он или она чувствовали себя 
человеком, а не клиентом. Сделайте его похожим на вас, 
так как людям нравится иметь дело с себе подобными. 
Но не фальшивьте. Не будьте липким. 

— Будьте кратким, дружелюбным, открытым, по- 
хорошему любознательным. Будьте самим собой. 

Важными элементами контакта являются ваша улыбка, 
одежда, поза, желание слушать и смотреть прямо в гла- 
за собеседнику. Ваше бессловесное общение так же важ- 
но, как и общение при помощи слов. Впечатление, кото- 
рое вы производите, происходит как от того, что вы не 
говорите, так и от того, что вы говорите. 

Часто случается так, что именно во время установ- 
ления контакта заключается сделка. Это возможно, если 
контакт послужил началом общению и убедил клиента, 
что вы действительно заинтересованы в помощи ему или 
ей. Во время успешного контакта каждая сторона при- 
обретет друга, и таким образом будет проложен путь к 
сделке с последующим продолжением сотрудничества. 
Установление контакта может быть самым коротким из 
всех этапов опроса. Но именно в это время формируется 
база для представления и заключения сделки. 


> 
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Представляя ваш товар, постоянно помните, что все, 
что вы говорите, не случайно. С вашей стороны есть наме- 
‘рение общаться. Если ваш клиент все еще с вами и. 
опрос не закончен, значит, с его или ее стороны тоже 
есть желание сотрудничать и желание купить. Либо 
вы купите объяснение вашего клиента, почему сделка 
не может состояться, либо ваш клиент купит то, 
что вы продаете. Все зависит от вас. И не забывайте: 
людям нравится, когда им что-то продают. Им 
не нравится, когда на них давят. Но когда их с чест- 
ным энтузиазмом убеждают что-то купить, им это 
импонирует. Вот несколько советов, которые помогут 
вам провести представление ваших · товаров более 
гладко. 


Как представить товары 


— Перечислите все преимущества сотрудничества с 
вами одно за другим. Чем больше преимуществ, о 
которых будет знать ваш клиент, тем больше вероятности, 
что он купит у вас. 

— Подчеркните уникальность преимуществ покупки 
у вас. Вы должны суметь подать их с той же уверен- 
ностью, с которой диктуете свое имя и адрес. 

— Если у вашего клиента нет опыта работы с тем, что 
вы продаете; обратите его внимание на преимущества 
вашего.типа предложения, затем на конкретное предло- 
жение. Если вы продаете охранную сигнализацию, рас- 
скажите о ценности владения таковой, затем о преиму- 
ществах вашей. | 

— Привяжите ваше представление к данным, кото- 
рые вам удалось получить во время ухаар кон- 
такта. 

— Людям не нравится быть первыми, поэтому упомя- 
ните, что вашу продукцию или услуги используют дру- 
гие, особенно соседи клиента. Если у вас есть возмож- 
ность назвать имена, чтобы говорить более конкретно, 
конечно, используйте это. 

Чем более вы точны, тем больше сделок вы заключи- 
те. Но не будьте надоедливы. | 

‹— Когда вы уже достаточно знаете о вашем клиен- 
те, вы можете представлять свою продукцию или услуги 
с его или ее точки зрения. Эта способность увеличит 
количество ваших сделок. 
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— Подчеркните, что могут сделать полезного все 
ваши товары ‘и услуги для вашего клиента, а не почему 
они полезны вообще. 

_ _ — Внимательно смотрите за глазами, губами и рука- 
ми клиента. Если он оглядывается по сторонам, а не смот- 
рит на вас, вы должны сказать что-то, что снова обра- 
тит на вас его внимание. Если клиент не улыбается, 
вы слишком серьезны. Скажите что-нибудь, чтобы вы- 
звать его улыбку. Если ваш клиент сжимает руки, зна- 
чит, он устал. Скажите что-нибудь, чтобы развеять ску- 
ку и разжечь его интерес. | 

— Мысль о продаже, высказанная в глаза, в десять 
раз действеннее, чем просто услышанная. Поэтому пока- 
жите столько, сколько сможете: фотографии, рисунки, 
проспекты, продукцию, все, что угодно. Просто это долж- 
но быть обязательно связано с представлением товаров. 

— Наряду с характеристиками, продавайте преи- 
мущества. Если характеристика — солнечная энергия, то 
преимущество — экономия. 

— Упомяните ваши успешные сделки, уже состояв- 
шиеся, чтобы клиент чувствовал, что ключ к успеху в 
ваших руках, и есть небольшая возможность его 
упустить. | 

— Гордитесь вашими ценами, преимуществами, ва- 
шим предложением. Передайте вашу гордость вашим вы- 
ражением лица, тоном, подбором слов. Почувствуйте 
эту гордость, и пусть она светится в вас. 25 

— Через все представление товаров или услуг оста- 
вайтесь убежденным, что клиент купит у вас то, что вы 
предлагаете. Клиент почувствует оптимизм, и это положи- · 
тельно повлияет на завершение ‘сделки. 

Несмотря на важность, которую я придал установ- 
лению контакта и представлению, еще раз повторяю, 
что вся прелесть в заключении сделки. Действенные . 
торговцы и те, кто проводит опросы, умеют эффектив- 
но заключать сделки. Поставьте перед собой цель: уметь 
динамично заключить сделку, и ваш доход будет это 
отражать. Чтобы уметь это делать, старайтесь завершить 
разговор быстро, а не через неделю или позже. Помни- 
те также: А 


Заключение сделок, как профессионал 


— Всегда предполагайте, что ваш потенциальный кли- 
ент собирается сделать то, что вы хотите, поэтому вы мо- 
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жете заключить разговор таким вопросом, как «Как луч- 
ше для вас: доставить товар на этой неделе или на 
следующей?» 

— Суммируйте основные мысли: и уверенно закончи- 
те со словами: «По-моему, все в порядке. Почему бы 
нам сейчас не подписать ваш заказ?» 

— Попросите клиента принять какое-либо решение, 
затем закончите на этом разговор. Главное, о чем мож- 
но договориться, — дата доставки, объем заказа, как бу- 
дет производиться оплата. Хорошим заключением может 
быть: «Я могу вам оказать эту услугу завтра, -вось- 
мого, пятнадцатого. Для меня восьмое лучше всего. А для 
вас» 

— Начните пытаться подойти к заключению как 
‚ можно скорее, подталкивая клиента к этому. Если не по- 
лучается, пытайтесь снова и снова. Продолжайте. Если 
опять не получается, ваш клиент потратит свои день- 
ги, заработанные тяжелым трудом, еще где-нибудь — 
и с кем-нибудь другим. Имейте это в виду. Помните: 
людям нравится, когда им что-то продают, они ‘нуж- 
даются в сделке. Но сами они сделки не заклю- 
чат. Поэтому вы оказываете им услугу, когда вы заклю- 
чаете сделки и продаете. 

— Всегда внимательно смотрите, не пора ли закруг- 
ляться. Клиент вам вряд ли об этом скажет сам. Ищи- 
‘те намеки в его словах и действиях. Даже перемина- 
ние с ноги на ногу может быть сигналом, что пора 
заканчивать и заключать сделку. 

— Попытайтесь сообщить клиенту причину, по кото- 
рой надо заключить сделку немедленно. Может быть, 
вам нужно уехать надолго; может быть, вашему клиен- 
ту очень скоро понадобятся ваши товары или услуги; 
возможно, возрастут цены; или у вас сейчас есть вре- 
мя и документы, а потом будут ли они у вас — неиз- 
вестно. 

— Дайте клиенту понять, что у вас уже есть сдел- 
ки относительно вашей продукции или услуг с людьми, 
как ваш клиент, недавно, по соседству — с теми людь- 
ми, с которыми клиент может легко связаться.” 

— Будьте точны при упоминании имен, ‘дат, цен, 
времени, преимуществ. 

— Если клиенту. нравится, что вы говорите, но он 
не хочет заключать соглашения сейчас, спросите: «За- 
чем ждать?» Клиент, вероятно, выскажет свои сообра- 
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жения или возражения. Вы можете закончить фразой: 
«Отлично, я понимаю». Затем вы можете, используя 
возражение, заключить сделку. Фактически, один 
из самых легких способов — искать возражение, что- 
бы потом решить проблему и закончить на этом раз- 
говор. | 

— Если вы еще не до конца представили товар, но 
чувствуете, что уже пора заканчивать разговор, попытай- 
тесь заключить сделку, основываясь на самом важном, 
что вы упомянули. | Е 

— Всегда помните, что человек знает, что .вы 
хотите, чтобы он или она что-то сделали, что у ва- 
шей встречи есть причина, что ваше предложение за- 
‘служивает внимания, что в любой момент ваш клиент 
обдумывает предложение. Просто зная это, вам будет 
легче заключить сделку. 

— Когда ваш клиент говорит: «Дайте мне По 
это значит: «Нет». 

— Если вы не заключите сделку сразу после 
представления товаров или услуг, очень велика вероят- 
ность того, что вы упустили сделку. У очень мало- 
го ‘количества клиентов хватит мужества сказать 
вам, что они точно у вас ничего не купят. Они бу- 
дут искать оправданий. Поэтому сделайте все, чтобы 
поставить их в такое положение, что они купят. Если 
этого не сделаете вы, это сделает другой продавец, 
лучше вас. | 

— Свяжите заключение сделки с контактом с 
клиентом. Попытайтесь закончить на чем-либо лич- 
ном. Что-нибудь типа: «Я думаю, теперь вы чувствуе- 
те себя спокойнее с ‘новой сигнализацией, и это важ- 
но. Когда лучше установить ее: завтра или после- 
завтра?» _ 


Если вы не очень уверенно себя чувствуете с фразой 
«Всегда заключайте сделку», по крайне мере старайтесь 
привыкнуть к «Всегда думайте о сделке». Если вы дума- 
ете о сделке, ваши мысли передадутся клиенту. И вы 
будете еще ближе к успеху. И в конце концов, возмож-. 
но, вам захочется попробовать свои силы на большем 
количестве людей. Один из способов — личные письма. 
Давайте поговорим об искусстве составления их, в сле- 
дующей главе. 


ИСКУССТВО ПИСАТЬ И ГОВОРИТЬ ПО ТЕЛЕФОНУ 


ПЕРСОНАЛЬНЫЕ ПИСЬМА — ДОСТУПНЫ И ЭФФЕКТИВНЫ - 


Написание персональных писем — не объемных писем 
и брошюр, а простых, личных — один из наиболее эффек- 
тивных, легких и доступных методов маркетинга. _ 

Конечно, крупные корпорации не считают нужным ис- 
пользовать данный тип коммуникации. Но это как раз то, 
что нужно многим бизнесменам. 

Если Вы способны хорошо и грамотно писать по- 
английски, да еще сделать свое послание достаточно 
кратким, Вы должны добиться развития бизнеса через 
этот вид маркетинга и не будете нуждаться в приме- 
нении других методов. Даже если Вы слабый грамматик, 
профессиональные машинистки обычно помогают обра- 
ботать Вашу информацию и уложить ее в нужной форме 
на печатный лист. | 

Главная ценность личного письма состоит в том, что 
она дает возможность выразить действительно личные 
чувства, способные дойти до адресата. В персональных 
письмах Вы можете говорить об определенных, конкрет- 
ных вещах, что практически недоступно другим сред- 
ствам за исключением некоторых. Бавновидцостей теле- 
фонного маркетинга. — 

К примеру, Вы можете сказать «Миссис Форман, Ваши 
 гардении и гвоздики удались в этом году на славу. Но 
розы кажется требуют небольшой помощи. Я могу пре- 
доставить Вам эту. помощь и вернуть розам цветущее 
здоровье». 

Это, конечно, более впечатляюще, чем «Дорогой са- 
довод, возможно Ваш сад не такой великолепный, как 
обычно. Мы предлагаем целый перечень садовых 
услуг, свои знания и опыт, чтобы помочь Вам». 

Дело в том, что в персональное письмо Вы можете 
и должны включать столько личной информации, сколь- 
ко возможно. Конечно, называйте адресата по имени. 
Упоминайте также вещи, касающиеся его жизни, работы, 
дома, машины — если это связано с садоводческим 
бизнесом — то садам вашего адресата. Делая это, Вы 
тем самым будете шептать адресату на ухо, и это луч- 
ше, чем кричать в рупор. 

Конечно, Вы не можете говорить о личных вещах, пока 
Вы о них не знаете. Поэтому выполняйте свою домаш- 
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нюю работу. и узнавайте больше о своих будущих клиен- 
тах: об их работе, привычках, надеждах, целях, пробле- 
мах. Вы можете достать большинство этой информации 
из своей . торговой палаты. Вы можете достичь боль- 
шего, проводят собственные неформальные исследо- 
вания путем простого анкетирования или личного наблю- 
‚ дения. Включайте в свое письмо эти сведения и будете 
поражены тем эффектом, которое оно произведет. 


Доп. сообщение: 


Несмотря на то, какая мотивация у Вашего личного 
‘письма, Вы можете удвоить его эффективность, приме- 
няя одну из двух вещей или, желательно, обе: 

1. Напишите другое личное письмо в течение двух 
недель. 

2. Изложите планы и перспективы по телефону. 

Когда Вы посылаете повторное послание, Ваше письмо 
может быть кратким и служить как бы напоминанием 
первоначального. Вместе с тем, оно бы также содержа- 
ло в себе новую информацию, более веские причины и 
выгоды, занятия совместным бизнесом. 

Когда Вы дополнительно звоните по телефону, делай- 
те ссылку на Ваши письма. Спросите, читали ли их. По- 
говорите о достоинствах и преимуществах. Воспользуй- 
тесь тем фактом, что Ваше письмо «где-то задержалось в 
пути» и Вы поэтому лично обращаетесь к своему пред- 
полагаемому клиенту. Используйте телефон для нала- 
живания взаимоотношений. Чем прочнее взаимоотно- 
шения, тем охотнее партнер будет стремиться к сотруд- 
ничеству с Вами. Взаимоотношения усилятся, если Ваше 
письмо будет включать ссылки личного характера. Вне 
всякого сомнения, это служит доказательством того, что 
Вы послали персональное письмо, а не умную штам- 
повку. 


Многократные корреспонденции 


В настоящее время в связи с нарастающим наплывом 
опубликованной рекламы, людей буквально заваливают 
письмами. Чтобы выделить из общей массы именно Вашу 
корреспонденцию, существует единственный путь: он 
состоит в разворачивании так называемой двух,- трех-, 
четырехписьменной компании. Данная компания много- 
кратной корреспонденции гораздо дороже единичных пи- 
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сем, но она невероятно эффективна. Исследование за ис- 
следованием подтвердили, что люди покровительствуют 
компаниям, с которыми они знакомы. В ходе исследова- 
ния ответа на вопрос, какие факторы влияют на поку- 
пателя при принятии решения о покупке, 5000 отве- 
чающих отметили, что на первом месте было. доверие, 
на втором качество, на третьем — выбор, обслужива- 
ние — на четвертом месте и цена — на пятом. Только 
14% исследуемых назвали цену главным критерием при 
приобретении и выборе постоянного места покупок. При- 
меняя многократность в написании личных писем, Вы тем. 
самым прокладываете путь к взаимоотношениям и сбыту. 

Только предприниматель с тщательно спланирован- 
ным рынком может позволить себе такую роскошь. 
Крупная компания имеет слишком много клиентов, чтобы 
заниматься кампанией написания персональных писем. 
Нужно понимать, что существует разница между лич- 
ными письмами. 


Частное не значит персональное 


Существует разница между частным и персональным 
письмом. Последнее в действительности довольно офи- 
циальное письмо с именем адресата в приветствии 
и в самом письме, наряду с некоторыми личными 
ссылками при необходимости. Персональное письмо соз- 
дано посредством изощренной словесной машины. 
А частное письмо, с другой стороны, чрезвычайно лич- 
ное. Оно пишется одному лицу и содержит так много 
специфических личных ссылок и так много частной инфор- 
мации, что не должно быть прочитано никем, кроме 
того, кому адресовано. Естественно, оно оказывает на чи- 
тателя гораздо больший эффект, чем персональное. 

Один потрясающий путь персональной корреспонден- 
ции: нужно составить письмо так, чтобы оно не требо- 
вало ответа от Вашего партнера. Да, да, в Вашем 
письме может быть указан адрес или номер телефона, но 
в этом случае нет необходимости помнить о возможном 
письменном ответе или телефонном звонке. Не нужно 
применять средства, стимулирующие партнера к ответу. 
Письмо должно разжигать аппетит его адресата. Тем не 
менее, нужно сообщить клиенту о Вашем звонке в те- 
чение недели для назначения личной встречи или опре- 
деления рынка сбыта. Это вынуждает адресата поду- 
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мать о Вашем предложении потому, что Вы четко го- 
ворите о том, что в скором времени Вы ‘еще раз 
поговорите с ним или с ней об этом. Данный при- 
ем написания выделит Вашу информацию из общей 
массы писем, авторы которых отдают всю инициативу 
своим адресатам. Он оставляет адресата в подве- 
шенном состоянии, когда требуется от Вас дополнитель- 
ная информация. 

Он подготовит читателя письма к телефонному разго- 
вору. И когда Вы позвоните, то будете ожидаемы. 

Роскошь невключения данного ответного механизма в 
письмо не может практиковаться крупными фирмами, по- 
тому что это слишком неэффективно на таком высоком 
уровне. Но в этом состоит сущность партизанского 
подхода к маркетингу, ибо он дает Вам преимущество 
над массовыми сбытовиками и приводит к уникальной 
возможности привлечь внимание. 

Тон Вашего письма должен соединять в себе офи- 
_циальность, а также затрагивать чувства личного характе- 
ра и быть направлен на утверждение имиджа адреса- 
та. Например, если оно направлено президенту компании, 
Ваше письмо должно упоминать о возможностях пре- 
зидента, о важности его работы, о проблемах, на которые 
он наталкивается, а главное — оно должно быть написа- 
но хорошим, сравнительно сложным, языком. 

А каким по объему должно быть личное письмо: 
Оно должно умещаться на одной странице. Но если необ- 
ходимо, нет ничего страшного, если оно займет боль- 
ше. Сообщите всю информацию, которую считаете нуж- 
ной, но сделайте ее настолько краткой, насколько это 
возможно. Когда я говорю о краткости письма, я имею 
в виду один лист теплого, личного, мотивированного, 
соблазнительного, послания. Это персональное, личное 
письмо, и не нужно составлять брошюру или проспект 
(хотя это не исключено). 

Ваше письмо должно давать адресату уместную ин- 
формацию, факты и данные, о которых бы он не узнал 
из другого источника. Время от времени я напоминаю 
своему потенциальному клиенту о каком-нибудь прибли- 
жающемся событии или рассказываю о своем содей- 
ствии, которое помогло другому клиенту. Садовник мо- 
жет предупредить клиента о приближающемся се- 
зоне, о благоприятном времени ‘для посадки, а 
также выборе видов и сортов растений. Дом. учитель 
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мог бы поговорить об успехах в обучении. На страницах 
письма гораздо лучше сообщить что-либо адресату, чем 
просто просить или продавать. Поданная Вами информа- 
ция должна поразить читающего Вашим интеллектом, 
проницательностью и индивидуальностью. Бывают слу- 
чаи, когда Вас игнорируют. Но, поверьте, вознаграждения 
обычно стоят риска. 

Нужно обязательно помнить, что письмо должно 
быть не о Вас, а об адресате, о его интересах, жизни, 
работе. В нем должно неустанно говориться о пользе 
и выгоде для читающего. Чем больше пишется о выгоде 
и прибыли, тем лучше. Не забывайте, что сначала 
нужно привлечь внимание адресата, затем заинтересовать 
его, пробудить желание СОТНИ, а потом позвонить, 
чтобы ' перейти к действию. 

Но, возможно, еще проще — просто помнить, что 
сначала нужно добиться внимания, затем указать всю 
пользу и выгоду, которая будет возможна в случае 
совместной организации бизнеса, и в конце точно. сфор- 
мулировать, какие действия партнер должен пред- 
принять: телефонный разговор, написание письма, проч- 
тение 5-й страницы воскресной газеты, ожидание теле- 
фонного разговора — все то, что Вы от него ждете. 

С исключительно технической точки зрения, я предла- 
гаю пользоваться мудрыми советами по написанию лич- 
ных писем. 

Умещайте письмо на одной странице. 

Делайте параграфы короткими, пять или шесть строк 
в каждом. 

Соблюдайте абзац. 

Не залезайте на поля. 

Делайте все возможное, чтобы письмо не выглядело 
штампом. 

Подписывайте письмо цветом чернил, отличным от 
тех, которыми был напечатан. текст. 

Включайте в письмо постскриптум (Р. 5.) — и вклю- 
чайте в этот раздел наиболее важную информацию. 

Р. 5. Считается, что когда люди получают письмо, 
написанное рукой, или даже напечатанное; то они читают 
сначала приветствие, а потом постскриптум. Поэтому 
в Р. 5. следует обрисовывать самые заманчивые выгоды, 
приглашения к действию, все то, что внушает, вдох- 
новляет — создает чувство необходимости и безотла- 
гательности. 
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Писать Р.5. — большое · искусство. В некоторых 
письмах Р.5. пишут от руки. Я бы это тоже порекомен- 
довал. Написанный собственноручно постскриптум без- 
условно доказывает адресату, что отправитель послал 
ему личное, индивидуальное письмо, а не отпечатан- 
ный лист бумаги, отправляемый тысячам других людей. 

В идеальном личном письме следует сообщать адре- 
сату о том, что Вы собираетесь сказать, затем то, что 
хотите сказать, и в заключение повторить другими слова- 
ми ту идею, о которой уже говорили. Это может пока- 
заться скучным, но поверьте мне, это реально и полезно 
в мире, где царит наплыв информации, рекламы и ящи- 
ки забиты письмами личного характера. 

Я написал за свою жизнь несметное количество пи- 
сем. Веротно, пять из десяти были полностью проигно- 
рированы. Где-то одно из десяти имело результат и 
пользу. Но выгоды, прибыль и польза в работе от это- 
го одного письма такая огромная, что я могу с лег- 
костью простить те девять проколов. 

Для понимания техники написания личного письма 
обратите свое внимание на это. Я отправлял его 12 раз 
с нулевой выгодой для себя, а на тринадцатый раз 
оно имело достаточно хороший результат, которому я по- 
том радовался в течение многих месяцев. | 


Ноябрь, 6, 1981 
Дорогой мистер Томас! 


Приложенный к письм`’ доллар символизирует тысячи 
долларов, которые компания может потерять, не поль- 
зуясь услугами первоклассного, работающего не по най-. 
му писателя. | 

Только в течение этого года я составлял проекты для 
системы радиовещания. Хотя эти компании обычно не ра- 
ботают с работающими не по найму, тем не менее 
они имели со мной дело. 

В каждом отдельном случае работа была успешно 
завершена, и мне поступили новые предложения. 

Наверное, на это есть причины. Если Вы хотите со- 
ставить, написать план или программу, или если у Вас 
горят все сроки по написанию каких-либо материалов, 
я надеюсь, что Вы сообщите мне о своих проблемах. 

Я вкладываю в письмо свои данные — для того, что- 
бы информировать Вас о своих главных наградах всех 
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ступеней, в области журналистики. Я был вице-президен- 
том и исполнит. директором «Проспер Пресс» — самого 
крупного рекламного агентства в Америке. Тем не ме- 
нее я гарантирую, что я гораздо более заинтере- 
сован в применении своих сил, чем в получении на- 
град. Такой компании, как Ваша, не престижно привлекать 
к написанию документов менее компетентных в этом 
деле людей. Компания просто выкинет деньги на ветер. · 

Многие компании уже это поняли. Итак, я буду рад 
сообщениям от Вас. 


С уважением 


Р.5. Если Вы не занимаетесь определением на ра- 
боту для работающих не по найму, я был бы Вам очень 
признателен, если бы Вы передали это письмо (и этот 
доллар) тому, кто компетентен в этом вопросе. 

Огромное спасибо. 


Обычно помогает, если вы вкладываете в пись- 
мо уникальное, неформальное приложение. Вырезку 
статьи из газеты, журнал, копию перспективной рекламы, 
конкурсную рекламу — все это здорово помогает, 
‘потому что получатель сего, возможно, захочет про- 
читать этот материал и будет Вам благодарен за 
это. Конкретно в моем случае однодолларовое при- 
ложение к письму выделило его из общей почты, пред- 
назначенной для адресата. 


Выбор определенного времени 


Выбор определенного времени также важен. Будьте 
осторожны м не отправляйте свою корреспонденцию, 
если в это же самое время ее отправляет кто-то дру- 
гой. Старайтесь удачно выбирать время и приурочивать 
корреспонденцию к определенному времени года, к по- 
явлению на горизонте нового конкурента, или если 
до Вас дошли слухи, что ‘у потенциального клиен- 
та определенные трудности и он может купить, что бы 
ему ни предложили. е 

‘Проведите необходимые исследования, изучая соот- 
ветствующий справочник в Вашей библиотеке с тем, что- · 
бы направить письмо именно тому человеку, который 
должен его прочитать. Этим человеком может быть 
президент компании. Или проследите за тем, чтобы 
письмо прочитал нужный человек. Можете быть уверены, 
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что если президент поручил заместителю · прочитать 
что-то, оно будет прочитано. 

Правильное использование возможностей слова по- 
зволит Вам отправить несколько сотен писем, или боль- 
ше, и каждое из них будет казаться личным, несмот- 
ря на то, что все отпечатаны на машинке и все 
могут нести в себе личные комментарии. Поверьте мне, 
стоит вникнуть в это, тем более что способ очень 
недорогой. 

Частное письмо — еще одно орудие, подходящее 
предпринимателю больше, чем огромной кариери 
Если сможете, воспользуйтесь им. 


ТЕЛЕФОННЫЙ МАРКЕТИНГ: КАК НАБРАТЬ ТЕЛЕФОННЫЙ 
НО МЕР, ЧТОБЫ ПОЛУЧИТЬ ДОЛЛАРЫ 


Среди множества новых форм маркетинга есть и теле- 
фонный маркетинг, практикуемый сейчас все большим 
числом компаний и предпринимателей. Действительно, 
журнал «Форбс» определил телефонный маркетинг, как 
маркетинговую силу восемь десятых. | 

В настоящее время существуют 3 пути, составляющие · 
телефонный маркетинг. Первый путь, на котором мы и- 
сконцентрируем здесь свое внимание, — это индивиду- 
альные телефонные звонки, осуществляемые Вами или 
членами Вашей компании. Второй путь — массовый теле- 
фонный маркетинг фирм, на этом специализирующихся, 
направленный в адрес тысячи потенциальных клиентов 
одновременно. 

Третий путь — компьютерный. Компьютеризирован- 
ные телефоны в действительности звонят будущим клиен- 
там, выдают записанные на пленку данные о сбыте то- 
варов на рынке и даже принимают заказы во время 
передачи информации, так что потенциальные клиенты 
могут отвечать на вопросы и делать заказы. Этот способ, 
возможно, несколько безликий и может быть расценен, 
как вторжение в частную жизнь, но он широко практи- 
куется. И для многих компаний подходит. 

Телефонный звонок занимает меньше времени, чем 
деятельность коммивояжера, более личный, чем письма, 
стоит меньше, чем и то и другое (если разговор не на 
большие расстояния) и обеспечивает Вам более тесный 
личный контакт с Вашим будущим клиентом. Труднее 
всего сказать «нет» в лицо человеку. ‘Легче сказать 
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«нет» голосу человека. Но проще всего сказать «нет» в 
ответ на письмо. Как и в рекламе, телефонный марке- 
тинг должен быть частью всей программы маркетинга. 
И это усилие должно иметь продолжение. Одного 
телефонного звонка недостаточно. Если телефонные 
звонки осуществляет определенный член нашей компа- 
нии, следует установить определенные поощрительные 
стимулы. Например, Вы всегда должны заплатить 
нанятому Вами человеку, как за совершенную в резуль- . 
тате его звонка продажу, так и за сам звонок. Даже 
если Вы пользуетесь услугами служащего на окладе, 
добавьте к окладу поощрительную оплату. 

Важно, как говорить по телефону, соответствующая 
тренировка для голоса — неплохая идея. Говорите отчет- 
ливо. Употребляйте короткие предложения. Говорите 
достаточно громко, но не в телефонную трубку. Для 
наиболее эффективной передачи голоса говорите под 
углом к трубке. Чтобы завоевать доверие, в Вашем голо- 
се должны звучать авторитетность и теплота. Ваше 
сообщение должно быть составлено как можно более 
сжато. Никогда не считывайте с написанного. Не пытай- 
тесь даже запомнить написанное — хотя запомнить план 
или «ход мысли» — неплохо. Чем более непосредствен- 
ным собеседником Вы будете — тем больше выиграете. 
Но это дело практики. 

Обратите внимание на то, как Ваши друзья и, мо- 
жет быть, даже Вы сами воспринимаете по телефону 
различные голосовые индивидуальности. Это не очень за- 
метно, но это есть. Постарайтесь уменьшить это теле- 
фонное проявление личности и постарайтесь проявить 
Ваши наилучшие качества общения в тренировке раз- 
говора по телефону — записывайте на магнитофон или 
беседуйте с другом. Если Вы намерены заниматься теле- 
фон. маркетингом в большом объеме, тренируйте его в 
ролях с Вашим другом, Вы играйте роль клиента. 
Затем поменяйтесь ролями. Игра в роли позволит Вам 
изнутри посмотреть на Ваше предложение и на реакцию. 
получателя. Продолжайте это занятие, пока не получите 
полного удовлетворения от Вашей презентации. 


^ 


Как справиться с возражениями 


Многие телефонные попытки оканчиваются неудачей, 
когда поступают возражения. Эти возражения на самом 
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`деле замаскированные возможности для использования. 
Многие удачливые телефонные торговцы (и не только 
телефонные) в состоянии завершить продажу, правильно 
обращаясь с возражениями. 

«Совершить сделку при возражении» — для многих 
профессиональных продавцов — кредо сбыта. Один из 
способов обращения с возражением — перефразировать 
его. Иногда Вы можете разрушить протест только этим. 
«Мы уже покупаем в другом месте», — говорят Вам 
на том конце трубки. «О, значит Вы полностью удов- 
летворены ценой, качеством и услугами, которые Вы 
в настоящее время получаете и нет смысла в улучшении 
чего-либо?» Перефразируя возражение, Вы. не только 
разрушите его, но и создадите возможности для себя. 


Сценарий | 


Чтобы построить телефонную презентацию, исполь- 
зуйте план. Если Ваш план занял больше 1-й стра- 
ницы, вероятно, в нем слишком много всего, и Вам следу- 
ет сократить его. План не только структурно выстраи- 
вает Ваши мысли и идеи, но и помогает сохранить их в 
нужном русле, когда человек на другом конце провода 
меняет направление. Хотя Вы и не должны считывать текст 
или, как уже говорилось, запомнить его, неплохо все- 
таки записать текст телефонного разговора. Когда 
текст составлен, следует проделать 3 вещи: | 

1. Записать его: на магнитофон. Послушать, как он 
будет звучать. В конечном счете будет лучше использо- 
вать «слышимые» слова, чем «видимые». не: ними 
большая, большая разница. 

ух Убедитесь в том, что запись звучит как беседа, а не 
реклама. Дайте возможность в процессе разговора отве- 
тить собеседнику. | 

3. Отметьте для себя, что текст во время разговора 
менять не нужно, следует его перефразировать. Утвер- 
ждайте же самые ключевые моменты. Выдвигайте их 
в том же порядке, но используйте другие слова, свои 
собственные слова. План Вашего телефонного разговора 
должен охватывать несколько ситуаций. Если Ваш контак- 
тер согласится на покупку сразу после начала разговора, 
Вы должны быть готовы завершить. сделку и закончить 
разговор. 
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Как нужно звонить по телефону 


При звонке потенциальному заказчику постарайтесь 
установить действительно дружеские отношения с этим 
человеком. Возможно, Вам больше не придется беседо- 
вать с ним или с ней еще раз, но Вы должны попы- 
таться установить связь между Вами. Сделайте это парой 
личных вопросов, замечаний. Спросите собеседника о 
чем-то, не связанном с. работой. Обращайтесь сначала 
к человеческому существу, а уж потом к покупателю 
и клиенту. Возможно, у Вас обнаружатся общие интере- 
сы. Если можно, попробуйте найти контакт на общей поч- 
ве. И, хотя взаимоотношения между Вами двумя будут 
просто человеческими, не ошибитесь. Цель Вашего теле- 
фонного разговора — продать. Действуйте в этом на- 
правлении. М, как в случае со стандартными письмами 
или торговой презентацией, думайте о контакте, презен- 
тации и заключении сделки. 

Помните, Ваш контакт должен быть ясным, определен- 
ным. Не юлите, в большинстве случаев нет ничего 
страшного в вопросе о продаже. Просто сделайте 
это так, чтобы нельзя было ответить «да» или «нет». 
Заключите словами типа: «Как Вам будет удобнее опла- 
тить, чеком или кредитной карточкой». 

Здесь приводится план-набросок телефонного разго- 
вора, уже успешно использованного. Это не идеальный, 
но хороший вариант, он демонстрирует основные момен- 
ты: «Хелло, м-р ° С вами гово- 


рит . Я говорю из отеля «Вилфорд» 


в Лос-Анжелесе. `Вы когда-нибудь останавливались в 
«Вилфорде»? Когда Вы в последний раз были в Лос- 
Анжелесе? Недавно мы послали Вам приглашение. Вы его 
получили? Вы занимаетесь организацией встреч для Ва- 
шей фирмы в других городах или кто другой? Вы пла- 
нируете перейти к нашему специальному предложению 
сейчас или Вам нужна дополнительная информация: 

Как Вы, возможно, знаете, мы предлагаем специаль- 
ные и приветственные услуги компаниям, проводящим 
встречи в «Вилфорде» между первым апреля и тридца- 
тым июня. Ваша компания будет проводить встречу 
в Лос-Анжелесе в этот период? Вас устраивает наше 
специальное предложение? Есть ли у Вас какие-то вопро- 
сы в этой связи? Вы обычно проводите встречи 
в отелях типа «Вилфорд»? Какого масштаба встречи? 
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Где Вы обычно встречаетесь? Я думаю, Вас может 
заинтересовать проведение встречи в «Вилфорде». Не 
забудьте, в период с 1-го апреля по 30 июня мы 
предлагаем: 

Специальные расценки на комнаты. 

Комнаты для приветственных встреч. 

Приветственные обеды с вином. 

На каждые 15 заказанных комнат одна предостав- 
ляется бесплатно. и. 

‚ Ежедневно перерыв на приветственный кофе. 
Скидка на аудио-визуальное оборудование. 
Предварительная регистрация Ваших людей. 

Номер для организатора встречи. 

Неплохо, не правда ли? Вы получаете все эти льготы 
при минимуме всего лишь в 15 комнат для гостей. . 

Можем ли мы предложить Вам что-то еще? Когда 
Вы планируете проведение следующей встречи? Когда 
будет лучше всего зарезервировать `места для Вашей 
группы в «Вилфорде»? Не хотели бы Вы сделать распо- 
ряжения прямо сейчас, или позже? Когда? Как Вы 
считаете, нужно ли · мне связаться с кем-то в Вашей 
компании? Благодарю за время, которое Вы уделили раз- 
говору со мной. Всего доброго. 

Как Вы можете видеть, ваш звонок предусматривает 
много вопросов и, таким образом, человек, которому 
Вы звоните, он или она почувствует себя частью про- 
цесса, а не пассивным слушателем. Все, что бы Вы ни 
сказали по телефону, должно быть частью Вашего обще- 
го маркетинга и творческих планов, так что соразмеряй- 
те свои записи разговоров с Вашими стратегическими 


5 планами. 


``. Вышеизложенный сценарий полностью из программы 
телефонного маркетинга, использованного в сочетании 
‚ непосредственно с программой переписки. Это образу- 
ет мощную комбинацию. Сейчас очень разумно быстро 
растущее рекламное дело по переписке сочетать с после- 
дующим телефонным разговором. В этом случае после 
отправки письма через 2 недели следует телефонный зво- 
нок. Еще через неделю — повторный звонок. Программа 
заработала. | 

Вы должны использовать соответствующие приемы. 
Вы должны комбинировать методы маркетинга и придер- 
живаться их, пока не попадете в точку. Часто Ваше 
прямое письмо заставляет ожидать Вашего звонка, и. 
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почва уже подготовлена для торговой сделки. Связь по 
переписке также облегчает людям, говорящим по теле- 
фону, исполнение их ролей. Она помогает установить 
контакт между людьми, который во время телефонного 
разговора становится более тесным. Телефонные разго- 
воры также сводят к минимуму отказ от торговой 
сделки. 


«Кочегарка» 


Вы должны быть готовы к огромному количеству 
отказов, когда Вы только приступаете к программе теле-_ 
фонного маркетинга. ‘По этой причине текучесть кад- 
ров в фирмах, занимающихся телефонным маркетингом, 
огромна. С другой стороны, для некоторых компаний 
телефонный маркетинг настолько эффективен своей 
мгновенностью, что они организовывают так назы- 
ваемые «кочегарки». При этих операциях несколько 
человек сидят в одной комнате, которая иногда де- 
лится на части. У каждого есть телефонный аппарат. 
И каждый видит другого. Каждый делает звонок за звон- 
ком, стараясь в наикратчайший срок заключить как мож- 
но больше торговых сделок. Когда сделка заключена, 
подается знак поднятой рукой. При этом другие подают 
ответный сигнал о том, что они приветствуют успех. 
Это дает моральный толчок другим и помогает спра- 
виться с огромным числом отказов. Это также вселяет 
энтузиазм. 

Вы можете организовать свою собственную «коче- 
гарку». Или можете ее нанять. Существует много 
фирм, занимающихся. телефонным маркетингом, сей- 
час больше, чем когда бы то ни было, поскольку 
еще десятилетие назад их просто не было. Эти фирмы 
‘постоянно осуществляют операции при помощи «коче- 
гарки». Они работают на своем оборудовании, исполь- 
зуют свои сценарии, подогнанные для Ваших нужд, 
и своих собственных телефонных профессионалов. 
Оплата почасовая и за каждый звонок. И многие ком- 
пании считают, что они заслуживают этих расходов. 
Прежде чем решиться организовать: свою собственную 
_«кочегарку», посмотрите, сколько Вы сэкономите, если 
наймете уже работающую фирму. Эти фирмы могут 
также предоставить Вам свои средства производства или 


141 


сделать из Ваших людей специалистов по телефон- 
ной продаже. 

Одна из значительных преимуществ телефонного 
маркетинга состоит в том, что Вы можете получить 
немедленный ответ на Ваше предложение. Вы можете 
ответить на возражения. Вы можете, образно говоря, 
при помощи «кочегарки» связаться с тысячами людей 
за день. При этом Вы можете разделить людей на кли- 
ентов, почти клиентов и вовсе не клиентов. В редких 
случаях Вы можете довести до конца Ваш маркетинг 
по телефону. Некоторым компаниям это удается. 


Как заставить телефон работать на Вас 


Чтобы преуспеть в. этом маркетинговом методе, 
Вы должны знать, какие выгоды особенно впечатляют 
ваших потенциальных клиентов. Отдайте предпочтение 
тем ‘преимуществам, которые, как Вам кажется, могут 
оказать наибольшее влияние. Убедитесь в том, что гово- 
рите с нужным человеком. Вы должны быть уверены в 
том, что у Вас — специфическое деловое предложение, 
возможно даже особое, недоступное всем и всегда. 

Чем больше число людей, которым Вы позвонили, 
тем большее количество сделок Вы сможете завер- 
шить. При первой попытке из каждых 20 людей, которым 
Вы звонили, Вы, вероятно, установите контакт прибли- 
зительно с пятью. Другие окажутся недосягаемыми по 
причине занятости, болезни, отсутствия, или будут гово- 
рить по другому телефону. Из каждых 20, с которыми 
Вы свяжетесь, сделку по телефону сразу Вы заключите 
только с 1. Таким образом, чтобы (заключить 1 сделку, 
Вы должны сделать 80 звонков. Это’ может показаться 
большим числом, но для настоящего профессионала теле- 
фонного маркетинга это означает, что результатом 
800 звонков будет 10 сделок. Если взять в среднем 
Зомин на разговор (некоторые займут 10 мин., 
но большинство меньше минуты), то получится, что 40 ча- 
сов разговора выльются в 10 сделок. 

Это так же будет означать, что Вы либо должны будете 
провести на телефоне 1 рабочую неделю, либо нанять 
кого-нибудь для этих целей. Если Ваш доход от одной 
сделки достаточно велик, Вам следует серьезно приза- 
думаться о маркетинге таким способом. Если 10 сде- 
лок для Вас недостаточно, вероятно, Вам следует 
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подумать об использовании других маркетинговых спо- 
собов. Для некоторых предпринимателей 10 сделок 
в неделю означает удовольствие, богатство и удовлет- 
ворение. Если это Вы и телефонный маркетинг имеет 
смысл для Ваших предложений, используйте его, пока 
Ваши конкуренты не обнаружили его могущественных 
возможностей. Это. все еще сравнительно неизвестная 
сила на рынке. Это означает, что это очень подходит 
начинающим. р 


ПРОСПЕКТЫ И БРОШЮРЫ — КАК, ГДЕ И КОГДА 


Распределение 


Давайте сразу определимся: «Большой разницы меж- 
ду проспектом, рекламным листком и брошюрой нет. Для 
меня проспекты и рекламные листки — одно и то же, 
а брошюра длиннее и детальнее. Мои словари больше 
света на предмет не проливают, поэтому нам придется 
довольствоваться. моими определениями. 

Существует несколько способов распределения про- 
спектов и брошюр. Они могут быть отдельно посланы 
по почте, могут быть отосланы, как часто посылки, 
опущены в почтовый ящик, подсунуты под дверь, подсуну- 
ты под «дворники», отданы прохожим на углах улиц, 
выданы на торговых выставках, розданы везде, где со- 
бирается большое число кандидатов в клиенты, отданы 
кандидатам или клиентам, положены на стеллах с надпи- 
сью «Возьмите одну», положены на стойки для желаю- 
щих, или сброшены с аэроплана. Последнее я не ре- 
комендую. Если Вы намерены распределить большое 
количество, сделайте их в виде проспектов, они дешев- 
ле. Если Ваши планы в ‘отношении их. распростране- 
ния ограничены, Вы можете обратиться к более доро- 
гим рекламным листкам. 


Содержание и формат 


Простейшая форма — лист бумаги, отпечатанный с од- 
ной стороны. Печатание с двух сторон сильно усложняет 
дело. Два листка бумаги, отпечатанные с двух сторон, 
каждый из которых сложен пополам, — составляет бук- 
лет, который я называю «рекламный листок». Некоторые 
листки по объему достигают 24 страниц. При плани- 
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ровании производства таких материалов, помните, что 
когда Вы складываете листок пополам, у Вас получает- 
ся 4 страницы (по `2 с каждой стороны). Так что 
имейте в виду единицу, состоящую из 4 стр. Реклам- 
ные листки обычно бывают из 4-х, 8-и или 12 стр. Не- 
которые листки состоят из складывающихся панелей. 
Обычно это листки из 6 панелей по 3 с каждой стороны. 

Формат почти так же важен, как содержание. Со- 
держание должно быть фактической информацией; ожив- 
ленной налетом вкуса и романтики. 

В отличие от рекламы, которая должна заманить, 
привлечь внимание человека, проспект или рекламный 
листок уже обратили на себя это внимание, так что их 
основная задача проинформировать с намерением про- 
дать. В большинстве рекламных листков и некоторых. 
проспектах используется работа художников. Иногда 
это направлено на то, чтобы листок был зрительно 
интересен. Но чаще всего цель этого — объяснить, про- 
информировать. и продать. 

При написании проспекта думайте прежде всего 
об основной идее, которую’ Вы хотите передать. По- 
старайтесь набор слов сочетать с картинкой (рисун- 
ком или фотографией). После того как Вы наикратчай- 
шим образом передали Вашу идею, постарайтесь более 
полно объяснить, что Вы предлагаете. Обязательно 
включите информацию о том, как с Вами связаться: ука- 
жите адрес, телефон, местонахождение. 


Рекламный листок Джорджа 


Я знаю предпринимателя по подрядным работам по 
имени Джордж. Он неплохо продает свои услуги, и од- 
нажды он решил, что усовершенствует свой бизнес, 
распространяя проспекты и рекламные листки. Вот путь, 
по которому он шел. Не будучи болваном, Джордж 
начал с проспекта, чтобы посмотреть, как на него будет 
работать его маркетинговая машина. Если о будет 
работать хорошо, он повысит его качество до ет 
листка. На проспекте был нарисован человек перед 
домом (Джордж) делающий 5 вещей одновременно. 
Сверху рисунка он поместил название своей компании, 
которое, случайно, составило превосходное заглавие его 
проспекта: «Пусть Джордж сделает это». Под заглавием 
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и рисунком он в краткой форме поместил свои предло- 
жения: | 

Джордж строит солярии и внутренние дворики. 

Джордж устанавливает потолочный свет и бассейны 
с подогревом. 

Джордж рисует и наклеивает обои. 

Джордж выполняет работы по камню и электрической 
проводке. 

Джордж также конструирует и планирует строи- 
тельство. 

Пусть Джордж сделает это! 

Звоните Джорджу по тел.: 555-56-56 в любое время 
дня. 

Все работы производятся с гарантией. 

Лицензия подрядчика № 54-45673. 

Без особой фантазии, но вполне определенно. Напи- 
сать этот проспект Джорджу не стоило ничего. Сту- 
дент-художник сделал иллюстрацию за 50 долларов. 
Изготовление 5000 проспектов, включая бумагу, состави- 
ло еще 100 долларов. Всего Джордж истратил 150 долл., 
что составляет 3 цента за проспект. Даже если бы 
стоимость изготовления была выше, Джордж истратил 
бы меньше пяти центов за проспект. И не платя за 
цвет, Джордж изловчился получить цветной проспект, 
остроумно используя цветные чернила на цветной бу- 
маге — темно-синие чернила на. светло-коричневом 
фоне. 

Затем Джордж распределил свои проспекты несколь- 
кими способами: отправил по почте 1000; оставил 
1000 на лобовых стеклах автомобилей (ему помогал 
старшеклассник). Еще 1000 распределил в своем районе 
на домашнем. шоу; раздал еще 1000 на районном 
рынке рекламных листков, еще 1000 выдал своим клиен- 
там, удовлетворенным его работой чтобы те распре- 
делили их между своих друзей и соседей. Сверкаю- 
щий, как новая монета, Джордж, представляющий свою 
фирму. Джордж также спрашивал каждого клиента, 
где тот слышал о Джордже. Если они отвечали: «Я ви- 
дел Ваш рекламный листок», Джордж спрашивал, где 
они их брали. Таким образом он определял, какой из 
5 методов распределения был наиболее эффектив- 
ным. | 

А сейчас о начальном ‘маркетинге. Совсем недо- 
рогой метод, но очень эффективный. Одна сделка может 
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покрыть весь маркетинговый бюджет Джорджа, выделен- 
ный на проспекты. И, поскольку были распределены 
5000 проспектов, Вы можете представить, что Джордж 
получил больше, чем 1 заказ. 


Рекламные листки Джорджа 


Возможно, в один прекрасный день Джордж решит- 
ся выпустить рекламные листки. Планируя первые шаги 
для выпуска хорошего листка, он обращается к фотогра- 
фии с тем, чтобы можно было показать настоящие 
картины уже проделанных им работ. И, поскольку его 
предложения настолько всеобъемлющи, самым подхо- 
дящим он считает рекламный" листок из 8 страниц. 
Он использует простой размер — 8! /5< 5' /;, что составит 
половину стандартного листа бумаги размером 8/5 11 
(дюймов). 

Если проспект не будет разноцветным, что было бы не- 
плохо, весь текст и фотографии будут выполнены 
черными чернилами. Бумага, глянцевая или нет, будет 
белой или другого светлого цвета. 

Он планировал использовать для рекламных листков 
-тот же рисунок, что был на проспектах. В конечном 
счете, если однажды это уже сработало, должно срабо- 
тать еще раз. Так что на обложке будет его рисунок, 
название его компании (которое повторяется дважды: 
как заглавие и как название рекламного листка) и, 
возможно, но не обязательно, он перечислит пункты 
его проспекта. Скажем, он их просто перечисляет, 
хотя его намерёние — дать как можно больше 
информации. Повторение в маркетинге приносит го- 
раздо больше пользы, чем вреда (курсивом). 

За обложкой, которая является первой страницей, 
на второй странице будет помещена некоторая инфор- 
мация о Джордже. О его опыте, профессиональной 
подготовке и заказах, которые он уже выполнил, 
а также перечень предлагаемых им сделок и специаль- 
ностей. Возможно, будет помещено: его фото. Это будет 
переходом к тому, что Джордж хочет сказать дальше. 

На странице 3 будут помещены фотографии соля- 
рия и панно, а` также описание возможностей Джорд- 
жа в этой области, объемом приблизительно в 5 пред- 
ложений. На стр. 4 — фотографии потолка с верхним 
светом, а также бассейна с подогревом, которые уста- 
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навливал Джордж. И снова 5—6 предложений дадут 
описание его опыта. Страница 5 покажет фотографии 
комнаты, которую Джордж окрасил, и другой, которую 
он оклеил. Там также будет помещена копия аттеста- 
та таланта Джорджа в оклеивании и окраске комнат. 
На стр. 6 будут фотографии домов с работами Джорд- 
жа по камню и электрической проводке. Одна из фото- 
графий будет изображать работу изнутри, другая снару- 
жи. И, затем, работу законченной. Каждая из этих 
страниц, кстати, будет повторять каждую из кратких 
строчек на обложке. Например, на 7-й странице будет 
изображена великолепная пристройка к комнате, скон- 
струированная и построенная Джорджем под заголов- 
ком: «Джордж к тому же конструирует и осу- 
ществляет свои строительные планы». Под фотографией 
будут помещены несколько предложений, повторяющих 
те, что на обложке. Но они не будут краткими. Не за- 
будьте, что целью рекламного листка является информа- 
ция. | 
И наконец, восьмая страница, последняя страница 
обложки, даст название компании, ее номер телефона, 
номер лицензии подрядчика, и, возможно, повторит 
лучшую фотографию первой страницы обложки. Такая 
брошюра, возможно, будет стоить Джорджу 1 доллар 
за единицу. Но, когда Вы подумаете о том, что выиграл 
Джордж от продажи, Вы согласитесь с тем, что это того 
стоит. 

Компания, занимающаяся проблемой обогрева при 
помощи солнца, для которой я изготовил рекламный 
листок, столкнулась с особой проблемой. Они понимали, 
что рекламный листок поможет их бизнесу, но технология 
в их отрасли промышленности менялась настолько 
быстро, что они колебались в принятии такого решения. 
Выход из положения: Я разработал для них рекламный 
листок на 8-ми страницах с кармашком на последней. 
На 8-ми страницах брошюра рассказывала о неизмен- 
ных аспектах солнечной технологии: экономии, чистоте, 
ответственности перед окружающей средой, приемле- 
мости и успехах во всех частях света. Внутри кармаш- 
ка были вложены отдельные листки по специальному 
оборудованию. При желании, их можно было менять. 
Расценки также можно было менять. Это позволило ком- 
пании иметь рекламные листки и, одновременно, доста- 
точно гибко давать информацию. 


147 


Давайте рассмотрим еще 1 пример. Компания, про- 
изводящая ювелирные изделия, выпустила прекрасные, 
но недорогие экземпляры. Чтобы прибавить им элемент 
ценности, фирма выпустила рекламный листок — в пол- 
ном цвете, на глянцевой бумаге, с фотографиями 
самых шикарных частей Сан-Франциско. Каждые две` 
страницы этого листка изображали великолепное фото 
района Сан-Франциско и ювелирного предмета. Только 
одна фотография придала ценность каждому украшению. 
Брошюра получилась просто заглядение. 

Один из моих клиентов послал фотографа в Мехико 
сделать фотографии множества вилл и совладений, 
арендуемых моим клиентом на время каникул. Позднее, 
эти фотографии стали основой цветного рекламного лист- 
ка. Без этих фотографий брошюра могла только теоре- 
тически описать каникулы на этих виллах и совладениях. 
А фотографии превратили теорию в настоящую жизнь. 
Рекламный листок помог компании приумножить свои 
сделки. Без «машины» для демонстрации множества вилл 
и совладений вместе с пляжами, бассейнами, гости- 
ными, просторными спальнями, компания не смогла бы 
достичь желаемого результата. 

Еще одна компания из маленькой смогла при помощи 
рекламных листков вырасти до гигантских размеров. 
Компания владела патентом нового изделия, заменяю- 
щего устаревший реактивный двигатель. Но она не могла 
донести до сведения заказчиков все преимущества 
своего изделия с помощью писем или телефонных разго- 
воров. Демонстрация изделия была непрактична из-за 
проблем материально-технического обеспечения. 

Выходом был рекламный листок. Он был очень де- 
тализирован, перечислял все достоинства продукта и име- 
на всех известных компаний, которые его использо- 
вали, а также приводил несколько фотографий изделия 
в действии. Он также включал свидетельства удовлет- 
воренных клиентов, описывал технические данные на- 
столько детально, что даже самые педантичные инжене- 
ры оказывались под впечатлением. В дополнение ко все- 
му, он был очень привлекателен. Это вызвало доверие 
к компании, которая быстро пошла в гору. До сегодняш- 
него дня основным орудием компании является этот рек- 
ламный листок. | 

То же произошло и с рядом других компаний. 
Их история не была достаточно доступной пониманию 
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в рекламе, но стала совершенно ясной, когда детально, 
как словами, так и графически, была изложена в реклам- 
ном листке. Если Ваша компания — одна из них, Вы мо- 
жете позволить себе истратить значительную часть марке- 
`тингового бюджета на выпуск сногсшибательного рек- 
ламного листка. Стоимость, включая все, колеблется от 
500 до 50000 долл. Но пусть Вас не смущает циф- 
ра 50000. Это только 4166.67 в месяц, гораздо мень- 
ше, чем многие компании тратят на среднюю рекла-. 
му. Возможно, Вам даже не понадобятся массовые спо- 
собы. Может быть, рекламный листок сделает свое 
дело. 

Несмотря на то, что есть типы бизнеса, выигрываю- 
щего всякий раз, когда распределяются рекламные лист- 
ки, есть случаи, когда распределять их не следует: 

Если у Вас есть магазин и Вы выдаете рекламные 
листки потенциальным клиентам, это дает им возмож- 
ность не покупать. Они могут сказать Вам, что перед 
покупкой хотели бы просмотреть рекламный листок. 
Я бы также советовал не давать листки представи- 
телям других фирм, кто только что оплатил покупку или 
собирается. | 

Я также советую людям, кто выпускает газету или 
рекламный журнал, содержащие информацию, рассмат- 
ривать их как рекламные листки. Просто перепеча- 
тайте их и добавьте первую и последнюю страницы 
обложки, напечатав на задней стороне сложенного по- 
полам листка. 

Если Вы не в.состоянии сделать большую рекламу, 
подумайте о маленькой, предлагая при этом бесплат- 
но рекламный листок. Я знаю человека, получающего 
весь свой доход (шестизначный, кстати), помещая ма- 
люсенькую рекламу в мириадах публикаций, предла- 
гая в каждой свой рекламный листок бесплатно. Люди, 
обращающиеся за листком,— серьезные потенциальные 
клиенты. Они тратят время на написание просьбы о бро- 
шюре. Их интересуют его предложения. Рекламные 
листки делают для моего друга всю работу по продаже. 
Они описывают его предложения, дают детали и просят 
сделать заказ. Его реклама и рекламные листки — 
его единственное маркетинговое оружие, и он очень 
успешно управляется с ними в одиночку. Это пока- 
зывает, насколько важным может быть рекламный 
листок. 
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Деловые карточки 


Последний пункт, чрезвычайно важный: Печатая 
свои деловые карточки, расценивайте их как мини- 
рекламные листки. Напечатайте свое имя, адрес, номер 
телефона, тему, конечно, и включите краткое изложение 
основного. Некоторые неглупые предприниматели выпус- 
кают карточки в два раза больше, сложенные вдвое. 

Внешняя часть карточек содержит стандартную де- 
ловую информацию. Внутренняя — заглавие, под ним пе- 
‚речислены несколько основных черт и преимуществ. Эти 
карточки выглядят, как деловые, но действуют, как рек- 
ламные листки, а рекламные листки действуют хорошо. 


ГА 


КЛАССИФИКАЦИОННО -РЕКЛАМНЫЕ СОВЕТЫ: КАК 
МАЛЕНЬКОЕ СДЕЛАТЬ ПРЕКРАСНЫМ 


Задумавшись о классификационной рекламе, Вы, 
вероятно, подумаете поочередно о таких проблемах, 
как найти работу, выбрать машину, продать тахту, ку- 
пить лодку или найти либо дом, либо квартиру. Поду- 
майте еще раз. Классификационная реклама может быть 
использована также для поддержания бизнеса. Много · 
процветающих предприятий существуют в основном бла- 
годаря толкательной силе классификационной рекламе. 

Только сегодня моя местная газета составляет 
классификационные рекламы для таких фирм, как фирма, 
занимающаяся продажей билетов, для ряда юридических 
контор, рекламных бюро, консультационного центра 
для беременных, кредитной ассоциации, предсказателя 
будущего, службы по трудоустройству, некоторых 
книг, игрового пассажа, психолога, фирмы по. аренде 
почтовых ящиков, независимых писателей, групп сопро- 
вождения, составила 2 колонки реклам для массажи- 
стов, остальные колонки — фирмам, предлагающим 
ссуды, компаниям уникальных телеграмм, модельеров 
причесок, парикмахеров, компаний по кинопрокату, 
фирм по автотранспорту, агентств по путешествиям, 
специалистов по каллиграфии, массы специалистов 
по обслуживанию на дому, магазинов по продаже тро- 
_ пических рыб, ростовщиков, собирателей марок и монет, 
антикваров, аукционеров, работников телевидения, ма- 
газинов компьютерного оборудования, магазинов музы- 
кальных инструментов, ранчо для лошадей, для тех, кто 
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занимается лодками, для лётных школ, двух служб по 
написанию резюме, огромного количества школ, учи- 
телей, агентств по трудоустройству, для тех, кто зани- 
мается автомобилями, грузовиками, мотоциклами, отеля- 
ми, меблированных комнат, домов с завтраком и ночле- 
гом, домов отдыха, домов для приезжих, агентств по 
продаже недвижимости, брокеров, мотелей и передвиж- 
ных жилых помещений. 

А сегодня даже не воскресенье, простой рабочий 
день. | 

Если все эти- предприниматели и фирмы поль- 
зуются классификационной рекламой имеет смысл 
и Вам вникнуть .в это дело. Я заметил, что многие из 
рекламодателей дают рекламу в классифицированно м 
разделе уже больше 10 лет. И я знаю, что они не стали 
бы тратить свои деньги, если бы не получили хороших 
результатов. 

Есть множество журналов с гораздо более классифи- 
кационной рекламой, чем только что упомянутая газета. 
И я уверен, Вы знаете много газет (и их число. растет), 
состоящих только из этой рекламы. Очевидно, что клас- 
сификационная реклама работает, как рекламная субстан- 
ция. Если Вы видите какую-то возможность для Вашей 
компании использовать это, Вам не помешает неболь- 
шое исследование проблемы. 


Где, почему и сколько! 


Вообще существует 3 места, где Вы можете по- 
местить классификационную рекламу: во множестве 
журналов, ежедневных газетах и специализированных 
газетах для классификационной рекламы. Если Ваше 
предложение обращено к потенциальным клиентам, 
живущим неподалеку, забудьте о журналах. А если Ваше 
предложение обращено к нации, забудьте о газетах. Едва 
ли Вы захотите поместить свою классификационную рек- 
ламу и в местных газетах, и в национальных  журна- 
лах — разве что выбранные Вами газеты выходят в раз- 
ных районах по всей - стране и Вы хотите скомбини- 
ровать` эту рекламу с национальной журнальной рек- 
ламой. 5 

Как Вы, должно быть, слышали, чтобы поместить 
классификационную рекламу, не требуется платить бе- 
зумную сумму денег. Обычно предлагается оплачивать 
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рекламу в зависимости от того, как часто она будет да- 
ваться. Это значит, что поместить классификационную 
рекламу из 5 строчек один раз будет стоить Вам 10 дол- 
ларов, три раза — 9 долларов, и если Вы поместите 
рекламу 5 раз — только 7,5 долл. Чем чаще Вы ее 
публикуете — тем ниже цена за одну публикацию. Пла- 
та за класс. рекламу зависит от количества слов, коли- 
чества строчек и числа дюймов. Зависит от публикации. 

Многие читают классификационную рекламу каждый 
‚ день. Одни, чтобы найти специфические сделки. Дру- 
гие, просматривая газету, а третьи находят, что это самая 
очаровательная часть газеты. Проверьте сами. Посмотри- 
те, какая реклама привлекает Ваше внимание, обратите 
внимание на то, какая это категория класс. рекламы. 
Просматривая рекламу, Вы получите ощущение того, смо- 
жет ли Ваш бизнес выгадать, используя этот метод марке- 
тинга. Кроме того, Вы начнете понимать, о чем говоридь Е 
класс. рекламе, а о чем нет. 


Классификационная информация 


Несмотря на то, что классификационная реклама 
кратка, полная сокращений и лишена иллюстраций, она 
не так проста, как может показаться. Если Вы реши- 
тесь пустить в дело секцию классификационной рекламы, 
Вы должны иметь в виду несколько концепций. Во-пер- 
вых, заголовок должен быть кратким — и убедитесь, 
что все заглавие отпечатано заглавными буквами. Не 
используйте сокращения, пока не убедитесь, что люди 
их понимают. Живя в Лондоне, мы с женой вниматель- 
но просматривали рекламу в поисках квартиры. Во мно- 
гих говорилось, что аренда включает КШП. 

Поначалу мы были в полной растерянности. Знаете, 
что это значит? Позднее мы обнаружили, что сокращение 
означает ковры, шторы и пр. приспособления. Мы также 
поняли, что большинство англичан это уже знают. 

Не используйте термины, пока не убедитесь, что 
большинство Ваших. читателей (99%) знают значение. 
Пользуйтесь короткими предложениями. Постарайтесь, 
чтобы Ваша речь звучала от лица живого человече- 
ского существа а не была безликой. И не забудьте 
указать, как выйти на контакт с Вами. Не раз я видел 
рекламное объявление без телефона или адреса. 
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В большинстве случаев издания держат людей, кото- 
рые могут помочь Вам сформулировать Вашу рекламу. 
Я рекомендую использовать этих людей как ориентир, 
но не следовать покорно их совету. Если бы они были 
великолепными писателями, им, вероятно, платили бы 
за написанное, а не за сбор рекламы. Если Вы хорошо 
пишете, напишите свой собственный вариант рекламы. 
Если нет, обратитесь к профессионалу. Не нужно пола- 
гаться на человека, принимающего Вашу рекламу, в деле 
ее написания. а 

Сформулируйте Вашу рекламу так, чтобы она конт- 
растировала с другими в этом же разделе. А раздел 
выбирайте очень, очень тщательно. Некоторые газеты 
помещают разделы, которых нет в других газетах. 
Эти категории включают: юридические сообщения, объ- 
явления, рождественские объявления, касающиеся ком- 
пьютеров и т. д. Убедитесь, что Ваша реклама- дается 
в нужном разделе. Размножьте рекламу. Может быть, 
Вам захочется поместить ее в нескольких разделах. 

Может показаться странным, но классификационная 
реклама часто превосходит демонстрационную рекламу. 
Не думайте, что из-за отсутствия картинки и небольшой 
стоимости она не может быть эффективной. Многие 
компании помещают демонстрационную : и классифи- 
кационную рекламу в одной и той же газете и в один 
и тот же день. Они утверждают, что эти рекламы дости- 
гают различных. классов потребителей. 


Реклама, которая успешно работает 


Последние 9 лет, работая приблизительно полтора 
дня в месяц, я зарабатывал около 500 долл. Я делал 
деньги на классификационной рекламе. Все эти 9 лет 
я давал одну и ту же рекламу с минимальными 
изменениями в формулировке. После того, как я не- 
сколько лет проработал писателем без контракта, я по- 
нял несколько важных вещей о свободном творчестве, 
вещей, о которых никто не говорил мне и которые 
не были написаны в книгах. Так что я написал книгу и 
сам опубликовал ее. Я назвал ее: «Секрет успешного 
свободного творчества». И несмотря на то, что она 
состояла только из 43 стр. (и сейчас состоит), я оценил 
ее в 10 долл. Причиной такой оценки было то, что я 
искренно чувствовал, что книга того стоила. И сейчас 
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стоит. Публикация одной книги стоила мне 1 долл., вклю- 
чая печать и переплет. Реклама обошлась 3.33 долл. 
за книгу. Я вычислил, что с каждой книги получаю 
5.67 долл. Привожу образец рекламы, которую я давал: 

«Будучи независимым писателем, я зарабатываю боль- 
ше, чем я зарабатывал как директор-исполнитель 
у Дж. Вальтера Томпсона. Я любил те дни, когда я рабо- 
тал у Дж. В. Т., но теперешние свои дни я люблю еще 
больше. Я живу, где хочу. Работаю только 3 дня в неделю. 
Я работаю на дому и имею массу свободного времени. 
Чтобы жить так же, прочтите мою острую книгу «Секрет 
успешного свободного творчества». Посылайте 10 долл. в 
Проспер Пресс. 123 Альто стрит, Сан Рафаэль. СА 94902. 
Если Вы не будете полностью удовлетворены, Вам 
будут возвращены 11 долл.» 

Обратите внимание на то, что моя реклама написана 
совершенно стандартным языком. Когда я давал клас- 
сификационную рекламу, используя «разговорный» язык, 
результаты были также хорошие. | 

Правильно сформулированная реклама выделяется 
из моря прочих. Стоимость рекламы в публика- 
ции, где она первоначально появилась, была 36 долл. 
за дюйм. А вся реклама в классификационном разделе 
уместилась на 1 дюйм. Сегодня та же самая реклама 
в том же издании стоит 71.50 долл. И тем не менее, каж- 
дый вложенный в рекламу доллар дает в среднем 
3 при продаже. 

Самые большие сомнения у меня вызывало (и состав- 
ляло самую большую проблему) найти достаточно мест, 
чтобы дать рекламу. В конце концов, не каждый 
является потенциальным клиентом для покупки книги 
о независимой деятельности. Итак, я опубликовал рекла- 
му в 3-х рекламно-торговых журналах, в двух справоч- 
никах по искусству, двух писательских журналах и в 
Уолл Стрит Джорнел. Некоторые из этих публикаций 
получали большой отклик всякий раз, когда я помещал 
рекламу, — а делал я это каждые три месяца. От дру- 
гих я получал мало пользы, и я исключил их из плана. 
Но, держась четырех действующих публикаций, я в со- 
стоянии получать 500 долл. дохода в месяц — после 
уплаты за рекламу, книги, рассылку. Все заказы на кни- 
гу я отсылал прямо в дом по заказной рассылке, 
который отсылал книги в день получения заказа, закла- 
дывал имена заказчиков в компьютер и отсылал мне че- 
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ки еженедельно с закодированной информацией о том, 
какие из публикаций работают лучше всего. 

Кстати, хотя люди в рассылочной конторе говорили 
мне, что 5% просьб о возврате денег нормальное. яв- 
ление, мой возврат составил 1,2%. И не забудьте, я пред- 
лагал возвращать 11 долл. за книгу, которая стоит 10. 

Конечно, не так уж много денег от этой попытки. Но 
500 долларов за полчаса, на это не стоит жаловаться. 
И только подумайте: единственный маркетинговый спо- 
соб, который я использовал — это классификационная 
реклама. 

Многие рыночные торговцы используют классифи- 
кационную рекламу, только чтобы проверить продукты, 
требования, цены, репродукции, заглавия и обращения. 
Это недорогой путь для получения ценной информации. 
Когда Вы уже имеете доказательства выигрышности 
Вашего сообщения, Вы при желании можете поместить 
его и в демонстрационную рекламу. Но помните, что 
иногда классификационная реклама лучше демонстра- 
ционной. | 


Классификационая демонстрация 


Приятель, поместивший рекламу своей книги в «Психо- 
логии сегодня», обнаружил, что классификационная рек- 
лама, составляемая на 25% стоимости из демонстрацион- 
ной рекламы, работала гораздо лучше. 

Тип классификационной рекламы, которую он давал, 
называется классификационная демонстрационная рек- 
лама. Это реклама, появляющаяся в классификацион- 
ном разделе, но она заключена в рамку и выглядит, 
как демонстрационная ‘реклама — большой и темной. 
Она стоит дороже, чем обычная классификационная, 
и меньше, чем обычная демонстрационная реклама, 
и, в зависимости от предложения, действует во многих 
случаях лучше, чем обе.. 

Стоит рассмотреть вопрос глубже. 


Кла ссификационное содержание 


Делать Вашу классификационную рекламу как мож- 
но более короткой — ложиая экономия. Не надо слишком 
много прилагательных, используйте больше фактов. Ва- 
ша цель, чтобы изложенное было предельно ясным. 
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Помните, - что Ваша  классификационная реклама — 
действительно Ваша презентация. Поэтому не умал- 
чивайте о положительных качествах Вашего предложения, 
если они у него есть. Возможно, Вы истратите лиш- 
ние несколько долларов на рекламу, но если дойдет до 
продажи, это легко окупается. 

Рассматривая классификационную рекламу, подумай- 
те поочередно сначала о ясности Вашей рекламы, 
а`затем о читательском интересе. Вы должны захва- 
тить внимание Вашего читателя. Сделайте это при помощи 
такого броского слова, как «безымянный сценарист» 
или такого энергичного заголовка: «Вы нуждаетесь в лиш- 
них деньгах?». Помните, что у Вас только одно мгно- 
вение, чтобы привлечь внимание. И привлечь его Вы мо- 
жете только Вашим заглавием. Дальнейший текст дол- 
жен вытекать из заголовка. За названием «Безымян- 
ный сценарист» может последовать такое предложе- 
ние: «профессиональный писатель напишет, перепи- 
шет или отредактирует Ваше письмо, очерк, манускрипт 
или рекламу так, что они запоют». «Вы нуждаетесь 
в лишних деньгах» продолжите словами «получить 
дополнительные деньги не так трудно, как Вы думаете». 

Идея заключается в том, чтобы поддержать то, что 
вызвано заглавием. Напишите текст, как будто Вы гово- 
рите с одним человеком, а не с массовой аудито- 
рией. И хотя Вы должны упомянуть в своей рек- 
ламе’ как можно больше преимуществ, применяйте 
также «выборочное утаивание информации». Просто 
опустив некоторые факты, Вы можете вызвать желаемые. 
телефонные звонки, визиты или что-то еще. Информа- 
ция, от которой Вы воздерживаетесь, может быть, о цене, 
местонахождении или каких-то других данных, необхо- 
димых читателю для полной картины. 
Хорошей тренировкой для автора классификационной 
рекламы будет написать Вашу рекламу так, как будто 
это демонстрация в газете. А затем начните писать ее ко- 
пию, делать ее все короче и короче. В конце концов 
Вы останетесь с одними голыми фактами. Но помните, 
краткость не означает качество. Приперчите Ваши факты 
несколькими определениями со словесными картинками: 
«Я могу покрасить Ваш дом так, что он будет сверкать, 
как в первый день после постройки» будет звучать го- 
раздо более привлекательно, чем «окраска домов по ра- 
зумным ценам». 
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Ваши классификационные рекламы могут не быть 
очень короткими, но. они должны побуждать Ваших 
потенциальных клиентов к действию. Они должны вызы- 
вать желание купить. Одно рекламное агентство, спе- 
циализирущееся на классификационной рекламе, утверж- 
дает, что ключом успеха этой рекламы является ее 
простота и компактность. Если Вы думаете, что этого 
легко добиться, Вы ошибаетесь. Трудно быть кратким и 
простым. Написание классификационной рекламы — 
очень специфическое искусство. Реклама должна быть 
очень хорошо написана, иначе она не вызовет доверия. 
Она не должна быть убогой, только потому. что коротка. 


Изучайте работу победителей 


Чтобы наилучшим образом увидеть, как пишется 
удачная классификационная реклама, предлагаю прове- 
сти некоторое время в библиотеке. Просмотрите `теку- 
щие газеты и журналы, внимательно вчитываясь в` 
классификационную рекламу. Затем посмотрите те же 
газеты и журналы 1-го года давности. Отметьте, какие 
рекламы повторяются и в старом и в новом издании. 
Люди не станут повторно помещать рекламу, если она 
была неудачной. Изучая их, Вы сможете понять, что 
принесло им успех. Заголовок? Предложение? Цена? 
Копия? Примените все, что Вы подчеркнули, к своему 
бизнесу. 

Многие крупные фирмы, дающие мощную рекламу 
и маркетинговые. программы, использующие телевиде- 
ние и радио, пользуются и классификационным разделом. 
Они знают, что есть люди, в поисках, скажем, анти- 
квариата или определенной марки машины читающие. 
классификационную рекламу. Не считайте эту рекламу 
мелочью. Существуют даже специальные рекламные 
агентства специализирующиеся на классификационной 
рекламе. Вы даете им Вашу рекламу, и они помещают 
ее в 150 газетах по всей стране. Если Вы будете 
продавать продукт или услуги в национальном масштабе, 
имейте в виду не только ‘национальные журналы, но 
и газеты на множестве рынков. 

Если бы наш друг Джордж давал классифика- 
ционную рекламу в местной газете, она, вероятно, зву- 
чала бы так: Вам нужен солярий? Внутренний дво- 
рик? Стеклянная крыша? Бассейн с подогревом? Джордж 
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сделает это! Джордж сделает для Вас все это плюс 
выполнит работу по электричеству и.камню, а также 
составит строительные планы! Оценки — бесплатно. Зво- 
ните 555-56-56. Вся работа полностью гарантирована. 

В действительности один человек дал такую рекламу, 
с предложением, похожим на предложение Джорджа. 
После того как реклама появилась 6 раз, ему пришлось 
ее снять, поскольку он не мог справиться со всей 
поступившей работой. Я желаю Вам такого же успеха. 

Помните, что классификационная реклама позволяет 
Вам проникнуть в дом местной аудитории. Классифи- 
кационная реклама в журналах позволяет Вам воздейст- 
‚вовать на более широкую аудиторию. И вся классифи- 
 кационная реклама Вашими сообщениями и рекламной 
средой позволяет Вам «попробовать воду». 

Если Вы чувствуете, что классификационная рек- 
лама станет Вашей опорой в маркетинге, от всего 
сердца рекомендую связаться с рекламным агентством 
«Морлок» на ул. В. Рандольф, Чикаго, Иллинойс- 
60601. Их телеф. номер 312-726-8336. Спросите их 
«Путеводитель для тех, кто рекламирует» — последнее 
издание. Бесплатное. В нем указаны журналы, газеты, 
торговые газеты, цены, оборот, окончательные сроки, 
даты публикаций и т. д. Это показывает, что классифи- 
кационная реклама может стать долговременным бизне- 
сом, несмотря на то, что представляет собой малень- 
кие параграфы, состоящие из. коротких предложений. 
Оно перечисляет все журналы, принимающие классифи- 
кационную рекламу. Будете Вы или нет пользоваться 
услугами «Морлок эдвёртайзинг», Вы, конечно, не отка- 
жетесь от готовой, обильной информации их бесплат- 
ного путеводителя. 

Так что помните: то, что классификационная рекла- 
ма мала по объему и недорога, не означает, что она 
неэффективна. 


ЗНАКИ — БОЛЬШИЕ И МАЛЕНЬКИЕ 


Подумайте о знаках в двух аспектах: о тех, что 
обращен к людям вне Вашего места работы и о тех, 
кто там, где Вы делаете бизнес. Первая категория 
состоит из досок (щитов — прим. сост.) объявлений, 
которые ‘мы обсудим в следующей главе, маленьких 
знаков на досках бюллетеней, описываемых в этой главе, 


158 


надписях на окнах, магазинах, плакатах, на деревьях 
и на афишах. Вторая категория состоит из внутренних 
‚ надписей, обычно называемых пункт покупки (ПП) или 
пункт продажи. 

Какую бы категорию Вы не использовали, даже, если 
обе, убедитесь в том, что Ваши надписи связаны непо- 
средственно с Вашей рекламой. Ваша реклама может 
оказать подсознательное воздействие на Вашего потен- 
циального клиента, а Ваши символы могут пробудить 
в памяти Вашу рекламу, результатом чего станет про- 
дажа. Множество людей будут постоянными клиентами 
Вашего бизнеса, благодаря Вашей рекламе Ваши реклам- 
ные надписи должны передавать содержание Вашей рек- 
ламы и должны идентифицироваться с ней, иначе 
люди будут растеряны. Если Ваши рекламные надписи 
‚сочетаются со всей Вашей созидательной стратегией, 
потребительский импульс для покупки увеличится. 

Большая часть наружных надписей направлена на то, 
чтобы напомнить, дать небольшой толчок, внедрить 
мысль немножко глубже, заострить узнаваемость_и дать 
очень коротенькую информацию. Как правило, наруж- 
ные надписи не должны состоять более чем из 6 слов. 
‚ Правда, есть удачные надписи и длиннее, но немного. 
(Например, в середине 80-х , в начале экономическо- 
го подъема в Китае, над дверями одного из шанхай- 
ских кафе появилась надпись: «Счастье заключается 
не только в том, чтобы заработать деньги, но и в том, 
чтобы их потратить» — прим. сост.). ра самые 
удачные состоят из 1—3-х слов. 


Язык надписи 


Прямо сейчас, поскольку мы говорим о могущест- 
ве слов, нескольких слов, давайте обследуем некоторые 
из самых сильных слов английского языка. Многие 
используются в заголовках. Многие в рекламных над- 
писях. Почти все использованы в рекламе. 

Психологи из Йельского университета утверждают, 
что наиболее распространенными словами английского 
языка являются: 


Вы легко 

деньги безопасность 
экономить любовь 
новый открытие 
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результаты доказанный 


здоровье гарантии 

К этому списку я бы хотел добавить: 
бесплатно да 

продажа выгода 
сейчас извещающий 


Теперь, когда Вы знаете эти слова, бьюсь об заклад, 
что Вы сможете составить превосходные рекламные сим- 
волы. 

Часто водители принимают внезапные решения (и 
правильные), проезжая мимо окон с огромными лозун- 
гами, провозглашающими: «Продажа», или «Подарки 
бесплатно» или «Сэкономьте 50%!» Как Вы, · вероятно, 
знаете, не требуется много слов, чтобы убедить некото- 
рых людей в том, что они должны купить у Вас и прямо 
сейчас. 

И много известных иби были выстроены при помо- 
щи рекламных надписей и только их. Мне сразу пришла 
на ум компания Берма-Шейв (для которой я имел честь 
составить две надписи, опубликованные или лучше сказать 
помещенные вдоль дороги) для «Гарольда Клаб» в Рено 

«Уолл Драг Стор» в Южной Дакоте. Это националь- 
но известные компании. Многие локально известные 
концерны выставляли на рынок свои изделия так же. 
Можете быть уверены, что люди Берма Шейв, Гароль- 
да и мистера Уолла все были пионерами, поскольку 
прокладывали свой путь прямехонько в банк. 

Другие наружные символы, обычно хорошо работаю- 
щие, это те, которые гласят: «Голосуйте за «Левин- 
сона», «Распродажа в гараже», «Блошиный рынок», «Пар- 
куйтесь здесь», «Бензин недорого». Производят не слиш- 
ком большое впечатление, кстати тем не менее, дейст- 
вуют. 


Удачный внешний вид знаков 


Почти так же важен (но не всегда) как слова, 
внешний вид знака. 

Под этим я имею в: виду картинку или картинки, 
изобразительный стиль для букв, цвета и дизайн знака. 
Удачная графика придает больше силы словам. Знак 
с надписью «Свежие орешки» может стать вдвойне эф- 
фективнее, если Вы изобразите орешки, растущие посре- 
ди луга с цветами. Если знак гласит «Вкусные ореш- 
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ки» более разумным будет изобразить подмаргиваю- ` 
щую девчушку, держащую орех с огромным откушен- 
ным от него куском. 

Обычно, целесообразно использовать очень светлые 
буквы на очень темном фоне или наоборот. Один тип 
букв легче для чтения, чем несколько. Слова на знаке 
должны быть как можно больше, но оставлять место 
для картинки. 

Имейте в виду, что хотя Ваш знак должен напоминать, 
а не вызывать саму продажу, будет лучше, если Вы 
напряжетесь и здорово постараетесь продать с помощью 
‚ знака. | 

Большие фирмы с огромным капиталом на маркетинг 
могут использовать знаки только для напоминания. Но 
начинающие должны извлечь больше пользы из своих 
денег. М, хотя они прекрасно знают, что знаки пред- 
назначены для напоминания, они также представляют, 
что некоторым людям можно с помощью знака продать. 

Задумайтесь также над фактором «сваливания в кучу». 
Поблизости много знаков? Если да, Ваш знак не будет 
выделяться. Если нет, Вы можете задумать свой знак по- 
другому. 

В Англии, когда мы работали над наружным знаком 
компании продукта, обещающего экономию, мы приняли 
во внимание фактор «кучи» и предложили черно-белый 
знак, контрастирующий с морем цветных знаков. Наши 
черно-белые знаки не только выиграли призы, но, что 
более важно, завоевали постоянных клиентов. Если бы мы 
использовали цвет с теми же словами и картинками, 
мы бы не достигли такого уровня успеха. Наша уни- 
кальность, которая напрямую связывалась с нашим обе- 
щанием экономии, помогла нам выделиться и достичь 
цели. 

Сильный зрительный имидж должен быть, если Вы со- 
бираетесь использовать много знаков. Сразу же приходит 
в голову «ковбой Мальборо». Поскольку Вы хотите, чтобы 
Ваш знак мгновенно идентифицировался с Вами, очень 
рекомендуется графическая идентичность. Знак должен 
быть необычным, связан с представлением о Вашей 
компании и подходить для использования в течение дли- 
тельного времени. Согласованность. Помните! 

Единственный знак пунктуации, о котором стоит 
побеспокоиться — восклицательный знак. Он несет тон 
возбуждения. Вопросительные знаки на печатной рекла- 
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ме требуют слишком много времени длЯ размышления, 
чтобы подходить для знаков. Держитесь от них подаль- 
ше, если только у Вас нет причины, чтобы нарушить 
это правило. Запятые и пропуски обычно не употреб- 
ляются в предложениях из 6 слов. И по мере возмож- 
ности избегайте длинных слов. 

> Чтобы осуществить продажу при помощи зрительно- 
го эффекта плюс 5—6 слов надо много подумать и про- 
явить изобретательность. Как и все другие маркетинго- 
вые способы, хорошие качества знака начинаются с хо- 
рошей идеи. Если нет хорошей идеи, Ваши слова и рисун- 
ки, вероятно, станут бессмыслицей. Но с верными слова- 
ми, нужными рисунками в сочетании с верной идеей и 
размещением, можно осуществить продажу. 


Подумайте в небольших масштабах 


Начинающие должны вести борьбу при помощи лю- 
бого доступного орудия. Я 

И маленькие символы, которые можно получить на 
улице, доказали, что могут быть эффективным орудием 
для многих предпринимателей. Я говорю о знаках на ма- 
леньких карточках размером 3Х 5 дюймов. Даже визит- 
ные карточки. Значку не нужно быть большим, чтобы 
привлечь клиентов. И маленькие знаки тоже действуют. 

Каким бизнесом занимаются люди, для которых 
может быть выгодно это средство? Преподаватели, са- 
довники, водопроводчики, машинистки, писатели, няни 
для детей, домохозяйки, сценаристы, бухгалтеры, арен- 
даторы квартир, учителя музыки, няни, ответчики по те- 
лефону, ухаживающие за домашними животными, убор- 
щики, художники, астрологи, механики, печатники, швеи, 
декораторы, садовники по выращиванию деревьев, кон- 
ферансье. И многие другие. т 

Если потенциальные клиенты Вашего бизнеса имеют 
возможность видеть афиши для объявлений, возможно, 
Вам лучше помещать там свои маленькие знаки. 

Вы найдете такие места для объявлений, как это 
делают неисчислимые страждущие, на территории 
колледжей и в библиотеках, кафетериях и студенче- 
ских общежитиях, комнатах отдыха компаний, офисах, 
книжных магазинах, зоомагазинах, спортивных магазинах, 
парикмахерских, салонах, магазинах игрушки и различ- 
ных других местах. 
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Вы можете либо положить знаки сами, либо нанять 
компании, специализирующиеся на этом. Наша местная 
компания называет себя: «Чертежная Кнопка». Она об- 
служивает 80 мест. В большинстве случаев Ваш символ 
может быть заменен как обычно (ежемесячно или еже- 
недельно). Но иногда он остается на месте в те- 
чение нескольких лет. В некоторых случаях Вы должны 
немного заплатить, но обычно этот маркетинговый 
метод бесплатный (если Вы сами выставляете знак). 
Компании, размещающие для Вас, обещают поместить 
Ваш знак на гарантированном количестве досок — боль- 
шом количестве и, я должен добавить, меняют его тоже 
регулярно. Если у Вас есть время, загляните в службы 
размещения. Вы можете найти их под названиями «Знаки» 
или «Бюллетени на стендах». Если знаки действуют хо- 
рошо, предоставьте этим компаниям делать для Вас эту 
работу, с тем чтобы Вы могли сконцентрироваться на 
зарабатывании денег. | | 

Основной момент, который Вы должны запомнить 
это — буквы должны быть очень четкими. Изощренное 
изображение букв — определенно нет. Хорош напеча- 
танный текст. Но ясный, красивый текст, написанный 
от руки — лучше всего. Если у Вас плохой почерк, 
попросите друга. И помните, текст должен быть кратким 
и по существу. Неплохо написать копии. Оригинал, мно- 
жество копий и в достаточном количестве кнопки — 
и Вы получите орудие для достижения успеха. 

Если бы Джордж из фирмы «Дайте Джорджу сде- 
лать это» разместил бы знаки в своем районе, он был бы 
очень похож на циркуляр Джорджа и звучал бы, вероят- 
но, так: 

Дайте Джорджу сделать это! 

Джордж строит солярий и бассейн, устанавливает. 
верхний свет и ванну, выполняет работы по камню и элек- ` 
тричеству, делает строительные планы. 

Звоните Джорджу по тел. 556-56-56 в любое время, 
каждый день. 

Все работы гарантированы. Лицензия подрядчика 
№ 54-45-73. | 

Джорджу, возможно, не понадобится делать знак 
3х5. Он может поместить свой циркуляр-объявление. 
Они вполне заменяют друг друга. 

_ Удивительно, но некоторым видам бизнеса нужно 
только ознакомиться с этим прекрасным недорогим 
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способом (циркулярным) маркетинга. Хотя начинающие 
маркетеры должны усвоить максимально много методов, 
они также должны понимать, когда можно сэконо- 
мить маркетинговые деньги, но с умом. Обеспечить 
свой бизнес карточками 3Х 5 — это действительно 
сэкономить. Действительно, Вы составляете, пишите и 
размещаете самостоятельно, он бесплатен. 
Графическое изображение на маленьких знаках не- 
обязательно. Но если Вы размещаете регулярно, не- 
плохо периодически изменять изложение, но не основ- 
ную мысль. Также неплохо менять цвет бумаги, чтобы 
Ваш знак выделялся из остальных. Но смотрите, чтобы 
цвет бумаги не испортил чистоты цвета Ваших чернил. 
Зеленые чернила на зеленой бумаге делают знак очень 
зеленым, но очень трудно читаемым. Если Вы берете 
зеленую бумагу, пусть она будет очень очень светло- 
зеленой, а чернила темно-зелеными. И не забудьте: Ва- 
ша основная задача дать мотивировку потенциальным 
клиентам, а если они не смогут прочитать Ваш знак, 
то и мотивировки не будет. | 


Где и как 


Я рекомендую Вам посетить несколько мест в Вашем 
районе, где размещены знаки, и понаблюдать, как умно 
люди используют этот уникальный маркетинговый метод. 
Когда я смотрю на галактику знаков на доске объяв- 
лений, мне кажется, что многие предприниматели — 
настоящие гориллы. Конечно, может быть, это и неверно. 
Простое использование этого метода не делает кого-то 
маркетинговым партизаном. Партизан-маркетер думает 
об этом методе всерьез, разрабатывая полный план 
маркетинга. И настоящий партизан не думает, что 
глупо комбинировать радиорекламу, газетную и рекла- 
му на доске объявлений. 

Обязательно сделайте свои заголовки большими. 
Сделайте множество знаков. Действительно, неплохо 
сделать сразу 10 и сложить их вместе. Прикрепите 
всю почту на доске и сверху поместите надпись «Возьми- 
те одну». Таким образом, люди смогут не только 
прочитать, но. серьезные потенциальные клиенты взять 
одну домой для дальнейшего использования. (Впро- 
чем, как нам рассказывали, на Брайтоне, где живет мно- 
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жество выходцев из нашей страны, метод неэффекти- 
вен — прим. сост.). . 

Если Вы поместите знаки на 10 различных досок. 
объявлений, Вы, без сомнений, получите тот же резуль- 
тат, как если бы попробовали какой-то другой тип марке- 
тинга. Спросите своего клиента: «Где Вы узнали о моем 
бизнесе?» 

Когда Вам ответят, что видели Ваш знак, спросите 
«Где?» Таким путем Вы сможете определить свое луч- 
шее место для знаков. Чем больше Вы узнаете о самых 
продуктивных маркетинговых методах — включая такие 
детали, как формулировка, цвет значка, местораспо- 
ложение знака и стиль, которым написаны буквы, — 
тем большего успеха Вы достигнете. 

Не принесут вреда и телефонные звонки к людям, 
разместившим свои знаки там же, где и Вы. Спро- 
сите, как долго они размещали свои знаки, где, был 
ли знак, выбранный Вами типичным, какое место кажет- 
ся наилучшим и о чьем еще успехе они, возможно, 
слышали. Люди на удивление откровенно дают подобную 
информацию и многим доставляет удовольствие быть 
выбранным в качестве экспертов. 

Знаки внутри помещений требуют большей изобре- · 
тательности, чем наружные, и Вы можете использовать 
больше слов. Действительно, Вам даже рекомендуется` 
эпох 

Знаки в местах покупок считаются наиболее эффектив- 
ными, поскольку вызывают немедленную продажу. Они 
также вызывают дальнейшую энергию к продаже и воз- 
можности перекрестной распродажи. Человек приходит 
купить ручку, видит знак, предлагающий кейсы и поку- 
пает еще и брифкейс. Это и есть перекрестная рас- 
продажа. 

ПП-знаки помогают клиентам обнаружить и выбрать 
продукты. Они выступают, как молчаливые продавцы, 
как помощники настоящих продавцов. Они демонстриру- 
ют качества продукта. Знаки в местах покупок (ПП) 
дают клшентам информацию о продукте, усиливают рек- 
ламную кампанию на уровне розничных цен, предла- 
гают вознаграждение и скидку и в конце концов орга- 
низовывают продажу. КЕ | 

Многие производители предлагают бесплатно ПП- 
материалы своим клиентам. Когда Вы покупаете у про- 
изводителя, спросите, есть ли ПП-материалы. Если нет, 
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попросите найти их. Большинство производителей счаст- 
ливы посодействовать. Они снабдят Вас знаками, бро- 
шюрами, демонстрационными подставками, оконными 
плакатами, демонстрационными модулями, демонстраци- 
онными пакетами, знаками-стойками и пр. Только по- 
просите. | 

Хотя журнал «Форбс» утверждает, что телефон- 
ный маркетинг — сила восьмидесятых, другая публика- 
ция утверждает, что это — знаки на. пунктах продажи. 
Причина популярности рекламы ПП — это высокая стои- 
мость `теле- и радиорекламы на больших рынках. Это 
заставляет многих предпринимателей отвернуться от ТВ и 
радио, делать ПП гораздо более эффективным мар- 
кетинговым способом в смысле денег. Чтобы показать 
Вам размеры ПП рекламного рынка, Институт рекламы 
пунктов продажи дает информацию: в 1981 г. на материа- 
лы ПП было истрачено 5,5 миллиарда долларов. Не- 
которые исследования показывают, что ПП-материалы в 
ближайшем будущем составят 50% бюджета многих 
предпринимателей. | 


ПЛАНИРУЯ РЕКЛАМУ, ПЛАНИРУЙТЕ ПРОДАЖУ 


Основной афоризм при организации любой рекламы: 
планируя рекламу, планируйте и продажу. Это значит, 
что Вы не должны поочередно думать о человеке, 
читающем или слышащем Вашу рекламу. Вместо это- 
то думайте о человеке в момент покупки. Ваша 
надпись может мотивировать потенциального клиента в 
этот критический момент? В самом деле, почти все мар- 
кетинговые материалы ПП могут. Если знаки ПП хороши, 
они доходят до людей. И вот они в настроении 
покупателя. Они думают о распродаже или услугах, кото- 
рые Вы предлагаете. ПП-реклама диктует им много при- 
чин для покупки или, по крайней мере, должна. 

Многие ловкие начинающие дают рекламу, затем 
превращают ее в плакат высотой 5 футов, поднимают 
его и превращают в знак — внутри места бизнеса, сна- 
ружи и в окне. Этот способ разумного действия и спо- 
соб сберечь много денег, это также обеспечивает совпа- 
дение внутренних знаков с рекламой. 

Внутренние знаки могут быть использованы для по- 
ощрения клиентов потрогать то, что Вы предлагаете, 
опробовать это, сравнить, а также объяснить комплекс- 
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ные пункты с помощью чистой графики. Институт рек- 
ламы на пунктах продажи утверждает, что 64,8% всех 
решений о покупке сделаны прямо на месте. Я не виню 
их за гордость, с которой они дают настолько завышен- 
ную цифру. Но даже если она вполовину меньше — впе- 
чатляет. М это должно заставить всякого начинаю- 
щего использовать знаки очень, очень серьезно. 

Институт указывает, что сегодня решение купить ме- 
нее случайно, чем раньше, и людей нужно убедить 
прямо на месте, — на месте продажи. Если Вы делаете 
бизнес на месте, где клиенты приходят поглазеть или 
купить, Институт говорит: Вы должны продумать все Ваши 
коридоры, которые можно превратить в окопы, где 
разыгрывается настоящий бой за доллары Вашего клиен- 
та. Поскольку многие баталии выиграны или проиграны 
в этих окопах, Ваши материалы на пунктах продажи 
должны быть как можно более дееспособны. 

Когда другие маркетинговые методы и материалы 
вызывают в клиенте желание купить, знаки на пунк- 
тах покупки обещают немедленную награду. Парти- 
заны осознают, что люди принимают их бизнес не слу- 
чайно, а намеренно. И они приобретают капитал, исполь- 
зуя присутствие потенциальных покупателей и исполь- 
зуя мотивированные, информативные знаки. У клиен- 
тов длинный вариант объявления. У некоторых — ко- 
роткий. Некоторые интересуются деталями о свойствах 
продукта и преимуществах. У некоторых клиентов 
некоторые знаки представляют длинный вариант объяв- 
ления, некоторые — краткий. Некоторые содержат дета- 
ли о свойствах продуктов и выгодах. Некоторые содер- 
жат списки удовлетворенных клиентов. На некоторых — 
графические изображения. ' Некоторые демонстрируют 
преимущества взаимосвязанных распродаж. Но каждый, 
насколько возможно, двигает распродажи, продажу или 
услуги. 

Всякий раз, при возможности, знаки — внутренние или 
наружные — должны стать спусковым крючком уже взве- 
денного курка на ружье агрессивного маркетинга начи- 
нающих. 


ЖЕЛТЫЕ СТРАНИЦЫ: КАК ПРЕВРАТИТЬ ИХ В ЗОЛОТО 


Если Ваш бизнес уже на ходу, Вы, вероятно, кое- 
что знаете о желтых страницах, получив информацию 
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от представителей продаж при помощи желтых страниц. 
Но, если Ваш бизнес еще не начался, отличная мысль 
дать имя бизнесу, которое впервые появится на желтых 
страницах в разделе своей категории. Например, но- 
вая компания по складированию назвала себя «Абако 
Сторидж». Складирующие компании не дают рекла- 
мы, ‘только на. желтых страницах. Успех пришел к ком- 
пании в первый же год. 

Первое, что нужно решить — это является ли Ваш биз- 
нес тем, которому может принести успех маркетинг 
на желтых страницах. Станут ли многие заглядывать на 
желтые страницы в поисках Вашего продукта или услуг, 
как они это делают в поисках компаний по складирова- 
нию? Если Вы предприниматель, шансы, что люди про- 
консультируются с телефонным справочником желтых 
страниц и знают о Вас, достаточно велики. Но, если 
Вы художник или консультант, люди, вероятно, узнают о 
Вас из других источников. 


Какие справочники дадут Вам имя нужной Вам компании 


Когда Вы решили поместить свое название в спра- 
вочнике, определите в каком или каких. Будет ли до- 
статочно одного? И если Вы находитесь в огромном 
районе, может быть в 5 или 10$ Ответ на этот вопрос 
может быть станет яснее, если Вы ознакомитесь с вы- 
кладками администрации мелкого бизнеса: 

Средний независимый магазин привлекает боль- 
шинство своих клиентов с пространства не дальше чет- 
верти мили. к ьа 

Средние однотипные магазины одной компании — не 
дальше °/4 мили. 

Средний торговый центр — в пределах 4-х миль. 

Некоторые фирмы собирают клиентов с расстояния 
до 100 миль, особенно в таких пустынных штатах, 
как Северная Дакотаи Айова. 

Магазины по продаже резиновых матрацев привле- 
кают другой бизнес в среднем с расстояния в 8 миль. 

Одно из предприятий Проспер Пресс привлекает 
бизнес всей нации. А как Вы? Если Вы считаете, что 
должны дать рекламу на желтых страницах в ряде спра- 
вочников, решите прежде, должны ли быть Ваши реклам- 
ные объявления такого же размера как и в Ваших 
местных. Решите, что Вам нужно: рекламное объявление 
или указание в списке. | | 
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Вы должны проделать фундаментальную работу, что- 
бы увидеть: как, где и стоит ли Вам пользоваться 
желтыми страницами. Теперь Вы знаете несколько вопро- 
сов, как задать и ответить. Вот еще: в какой катего- 
рии справочника на желтых страницах Вы поместите 
свою фирму? Например, если у Вас магазин по обору- 
дованию для спален, где Вы продаете. кровати и про- 
чую фурнитуру. Какой раздел Вам выбрать: «Мебель», 
«Матрасы» или «Кровати»? Вы ограничитесь разделом, 
или нужно платить за несколько? Ответ: Вам, видимо, 
нужен раздел, который смотрит публика, а она про- 
сматривает все 3. категории. 


Возможности 


Основное преимущество присутствия на желтых стра- 
ницах — это то, что Вы можете выглядеть таким же боль- 
шим, как Ваш основной соперник, таким огромным, как 
самый огромный бизнес Вашего типа в Вашем городе, и 
как самое старое дело Вашего типа в Вашем городе. 

Хотя справочники бывают разные, но, как правило, 
самое большее, на что Вы можете рассчитывать 
на желтых страницах, это четверть страницы. И, по- 
скольку это самое большое пространство, Вы можете 
‚быть одного размера с соперником. И этим можно во- 
спользоваться, дав более сильную рекламу. 

Некоторые преуспевающие предприниматели, пони- 
мающие, что значительная часть их бизнеса зависит от 
людей, просматривающих желтые страницы, тратят боль- 
шую часть маркетингового бюджета на этот способ. 
Но здесь важнейший момент: если только Вы не пол- 
ностью доминируете в Вашем разделе желтых страниц, 
я имею в виду, даете только большую и только хоро- 
шую рекламу, и никогда в своей радио-, телерекламе, 
направляя людей в свой магазин или давая номер теле- 
фона, не говорите: «Вы найдете нас на желтых страни- 
цах». Если Вы это сделаете, то потратите свои доллары 
на то, чтобы направить людей к своему непосредствен- 
ному сопернику. | 


Никогда не адресуйте их к желтым страницам 


Поверьте мне, многие делают это ненамеренно. Они 
дают прекрасную коммерческую радиорекламу, предла- 
гают слушателям найти их на желтых страницах, затем 
сидят и ждут, но ничего не ‚происходит. Почему? 
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Потому что на желтых страницах слушатели узнают 
о нескольких других местах, где они могут купить 
рекламируемый продукт или услугу. Если Вы не выгляди- 
те единственным возможным выбором в пределах Вашей 
категории желтых страниц, держите людей подальше 
от желтых страниц. Говорите людям: «Вы найдете нас 
на белых страницах Вашего телефонного справочника». 
И здесь на мирных и спокойных страницах, где никто 
не соперничает, слушатели и зрители узнают Ваш теле- 
фонный номер, Ваш адрес и даже как пишется Ваше 
имя. И они не будут посланы в направлении Ваших 
соперников. Р. 


Эксплуатация желтых страниц 


Теперь, когда это понятно, давайте поговорим о 
том, как Вы должны расценивать желтые страницы 
в качестве маркетинговой машины, рекламного спосо- 
ба, возможности продать. Многие думают, что желтые 
страницы просто место для помещения телефонных но- 
меров большими буквами. Глупо. Желтые страницы — 
это арена для привлечения активных потенциальных кли- 
ентов. Это место, где Вы можете столкнуться с потен- 
циальным клиентом лицом к лицу. Вы продаете. Дру- 
гие продают то же самое. Клиент в настроении при- 
обрести. Поймите связанные с этим возможности, 
и Вы будете в состоянии дать рекламу на желтых стра- 
ницах, ведущую к продаже. 

Все больше и больше справочников с желтыми 
страницами дают возможность использовать в Вашей 
‚рекламе цвет. Используйте это для большой рекла- 
мы. Многие справочники также участвуют в создании 
благоприятных условий для продажи, помещая в конце 
справочника купоны на скидку на Ваше предложение. 

Пока еще недостаточно результатов, чтобы оценить 
этот тип маркетинга. Я предлагаю обзвонить несколь- 
ких предпринимателей Вашей местности, дававших ку- 
понную рекламу и поинтересоваться их действием. 
Может быть это скрытый золотой прииск Может быть это 
‘район бедствия. Проверьте. 

Если Вы решите дать одну большую рекламу на жел- 
тых страницах справочника для Вашей местности, воз- 
можно, Вы решите дать и меньшую рекламу в периоди- 
чески выходящих справочниках. Таким образом, Вам 
нужна большая и маленькая реклама, Может даже боль- 


170 


ше. В любом случае слишком накладно давать на желтых 
страницах плохо написанную, рекламу, а большинст- 
во из них именно такие. Если немного подумать над 
содержанием рекламы, можно значительно ускорить от- 
дачу. 

Вам нужен резиновый матрац, наполненный водой? 

Найдите нужную Вам кровать по нужной цене. Все 
это выбор, репутацию и экспертизу Вы получите в Мага- 
зине Ойстербед Слип, Участок Бей Эрна Бед существует 
с 1970. г: | 

(Иллюстрации водных матрацев). 

Один из больших подборов района Бей Эрна: 

Оболочки подойдут любому оформлению, любому 
бюджету, также сэкономят место. | 

Широкий выбор мебели для спальни — солидные ду- 
бовые кровати. | 

Доставка, установка специалистами, добросовестные 
услуги. | 

Принадлежности, включая простыни, покрывала и 
грелки. 

ВИСА, МАСТЕРКАД (кредитные карточки) можно 
оплатить при покупке. | 

Огромный выставочный зал: Сан Франциско, 2129 
Харрисон, 17 улица. Бесплатная парковка автомобилей. 

Магазин принадлежностей для спален Ойстербед. 


Резиновые матрацы, Кровати с платфор- 
наполненные водой. мами 
Складывающиеся Пенные матрацы 
кровати | 
Резиновые матрацы Кровати с пружи- 
с мягкими краями нами 

626—4343 


Я знаком с местными предприятиями, осущест- 
вляющими 2% своих продаж с помощью рекламы на 
желтых страницах. 2% — это, конечно, не так много, 
но в конце месяца из них складывается неплохая 
сумма денег. Так что, бизнес не может отказаться от 
этого орудия маркетинга. Вместо этого предприятия 
изменили текст своей рекламы. М все, результатом 
явился рост бизнеса на 600%, благодаря рекламе 
на желтых страницах. Сейчас магазин имеет 129% 
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продажи от людей, которые впервые узнали о магази- 
не с этих желтых страниц. 


Ответ должен всегда быть «да» 


Что вызвало такой гигантский рост? Этот магазин, 
‚имеющий неплохой выбор резиновых матрацев, напол- 
ненных водой, наверняка не самый большой в штате. 

Но достаточно большой, чтобы быть в состоянии серь- 
езно предлагать свою продукцию, понял ход мыслей чи- 
тателей желтых страниц. Он также осознал тот. факт, 
что обычно. эффективнее всего Вы можете мотиви- 
ровать действия людей, если подведете их к точке, 
где они соглашаются с тем, что Вы говорите. 

Магазин по продаже резиновых матрацев, наполняе- 
мых водой, задавал вопрос, на который человек, про- 
сматривая соответствующий раздел желтых страниц, всег- 
да ответит «да». Вопрос был: «Ищите резиновый мат-° 
рац?» Разумеется, был ответ «да» и читатель продолжал 
чтение. 

Рекламодатель был недостаточно уверен в том, что 
и дальше следует давать много информации. Также он 
знал природу способа и активно собирал информацию 
о бизнесе, которым занимаются его потенциальные 
клиенты. 

Посмотрите на 5-дюймовую рекламу из 2-х ко- 
лонок на стр. 107, появившуюся на желтых страницах 
в Сан-Франциско. Там другие рекламодатели, в том же 
справочнике на таком же пространстве дали свои 
имена, номера телефонов и немного другой ин- 
формации. | 

Если Вы пользуетесь желтыми страницами: 


Что надо делать, и что нет 


Напишите все данные о себе. 

Сделайте Вашу рекламу «выглядящей» более клас- 
сической. 

Воспринимайте ее, как личное общение, а не про- 
сто холодное перечисление. 

Дайте знать, принимаете Вы кредитные карточки 
или можете финансировать. - 

Привлеките внимание читателя броским назва- 
нием. 
Информируйте людей обо всех причинах, почему они 
‘должны купить именно у Вас. 


17:2. 


Не давайте сотрудникам желтых страниц писать 
Вашу рекламу. 

Не давайте маленькую рекламу, если Ваши конку- 
ренты дают большую. 

Не позволяйте Вашей рекламе скучно смотреться или 
звучать. 

Не забудьте использовать графическое изобра- 
жение. 

Не печатайте о своем бизнесе в слишком большом 
количестве справочников или категорий. — 

Не относитесь к своей рекламе менее серьезно, 
чем к рекламе в журнале во всю страницу. · 

К счастью, желтые страницы — это неверно поня- 
тый рекламный метод. Сейчас впервые созданы реклам- 
ные компании; специализирующиеся на желтых стра- 
ницах для деловых людей, чтобы помочь им исполь- 
зовать предложенные возможности. Желтые страницы 
заслуживают Вашего пристального внимания. Но абсо- 
лютно нет причины, почему Вы обязаны давать рек- 
ламу там. Если Вы сомневаетесь, прочтите желтые 
страницы там, где живете и посмотрите, что думают об 
этой идее Ваши конкуренты. 


ОТНОШЕНИЯ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ: ПОСТОЯННОЕ ДОВЕРИЕ 


Хорошее в известности состоит в том, что она 
бесплатна. Правдоподобна. Дает вам и вашей компа- 
нии доверие и масштаб. Помогает найти имидж ва- 
шего бизнеса. Завоевывает вам авторитет. Извест- 
ность доступна большому количеству людей. Запоми- 
`нается. | 

Многие умные предприниматели чувствуют, что пло- 
хой известности не бывает; до тех пор, пока ваше имя 
находится перед глазами людей, это хорошо. Ноу извест- 
ности есть и отрицательные стороны. Известность вы 
не можете контролировать. Вы не можете контроли- 
ровать то, как вас представляют. Вы не можете купить 
ее. Вы не можете сделать ее точнее. 

В конечном счете, правда, реклама — отличная штука. 
И любой план маркетинга, который не включает уси- 
лия, направленные на поддержание связей с общест- 
венностью, это план, который полностью не выпол- 
нить. 
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Самый важный фактор 


Позвольте мне объяснить, что если вы хотите, вы 
можете оплачивать связи с общественностью. Вы можете 
нанять отдельного человека, платить ему месячное жало- 
ванье или деньги за каждое конкретное мероприятие — 
от 500 до 5.000 долларов — и доверить этому человеку 
‚ делать все необходимое, чтобы стать известными бес- 
платно. Такие люди действительно разбираются в этом. 
У них есть нужные контакты, опыт, интуиция. Они 
уже делали всевозможные ошибки, извлекали выводы, 
и чаще всего такие профессионалы заслуживают платы. 


Профессионалы по отношениям с общественностью 


Не сделайте ошибки. Профессионалы в этой области 
работают усиленно и умно. Поэтому вам придется ис- 
пользовать тот же тип ума и усилий. Чтобы иметь 
успех в рекламе и завоевать известность, у вас долж- 
ны быть три качества: воображение, чтобы сочи- 
нять. настоящие новости, достойные публикации; контак- 
ты с людьми, которым вы можете предложить ваши 
новости для публикации или передачи; настойчивость 
для контроля и проверки того, так ли и достаточно 
ли освещают вашу деятельность. я) 

Поверьте, мне повезло, когда я получил бесплат- 
ную известность из-за моей книги. Я и пальцем не по- 
шевелил, чтобы этого добиться. Не особенно фантази- 
ровал. У меня не было соответствующих знакомых. 
Я не был очень настойчив. Но награда оказалась 
невероятной. К сожалению, в жизни не всегда все полу- 
чается именно так. Мы должны из кожи вон лезть, 
чтобы добиться «бесплатной» известности, которая помо- 
гает стольким компаниям. Вместо того, чтобы платить 
за известность деньгами, вы платите работой: телефон- 
ными звонками, составлением и написанием докумен- 
тов, временем, решимостью. Но все эти усилия будут 
стоить того в конечном счете. Люди, которые затрачи- 
вают их, говорят, что профессионал в области связей 
с общественностью фактически значит доход. 

2 Если вы делаете что-то хорошее, вы должны полу- 
чить публичное признание ваших заслуг. Если вы вносите 
деньги куда-либо в благотворительных целях, это хо- 
рошо —и это основа для профессионала в области 
отношений с общественностью. Если вы дарите продук- 
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цию, это тоже может привести к освещению вашей 
деятельности в средствах массовой информации. Только 
обязательно сообщите им о вашем альтруизме. 

Одно из самых важных средств связи с общест- 
венностью — годовой отчет. Как правило, предпринима-_ 
тели его не публикуют. Но почему бы нет? Он не обя- 
зательно должен совпадать с обычным годовым отчетом, 
высылаемым держателям акций. В нем не должна идти 
речь о деньгах. Это может быть отчет, который со- 
держал бы информацию, ценную для ваших клиентов, 
Когда вы публикуете такой годовой отчет, пошлите 
несколько экземпляров средствам массовой информа- 
ции. Пусть они насладятся вашим творчеством. Под- 
толкните их, чтобы потратить на это творчество чуть- 
чуть черни. 

Когда вы произносите речь — я советую вам делать 
это, когда это возможно — на тему, связанную с вашим. 
делом, позаботьтесь об освещении ее в прессе. 

Представители прессы часто приглашаются на «ве- 
черинки для прессы». На таких вечеринках подаются 
коктейли, часто устраиваются презентации. Это корот- 
кая, но привлекательная и трудная продажа. Цель ее — 
понравиться прессе при помощи угощения на славу, 
затем покорение ее представителей драматическим 
представлением фактов. Конечно, все факты — о новом 
бизнесе или новом направлении в старом бизнесе. Не- 
удивительно, что освещение прессой этих вечеринок 
обычно огромно. Партизаны устраивают свои вечерин- 
ки для прессы в необычных местах, таких как паромы, 
железнодорожный транспорт с каким-нибудь интересным 
местом назначения, в надстройках на крыше, домах, 
якобы населенных призраками, парках, на площадках 
для игры в бейсбол, в картинных галереях. 

Если у вас есть относительно короткое сообще- 
ние, которое нужно сделать, подумайте об организа- 
ции пресс-конференции. Привлеките прессу, дав им знать, 
что вы сообщите что-то ‘достойное освещения в печати. 
Правда, вы обязательно должны оправдать эту их надеж-. 
ду. И обязательно будьте уверены, что вы сможете от- 
ветить на каверзные вопросы. | 

Говорят, что около 80% новостей как бы «насаж- 
даются» — посылаются в средства массовой информации 
фирмами, связанными с информацией. Иногда новости 
относятся к политическим вопросам, иногда — связаны 
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с промышленностью, продукцией людьми. Газеты 
«голодны» из-за недостатка новостей. Если вы даете им 
информацию, они с удовольствием публикуют ее. Но 
сообщить в газету, что вы устраиваете распродажу, — 
еще не новость. Дать знать представителям радио, 
что вы открыли свое дело, — еще не новость. 


Крючок 


В новостях должен быть взгляд на них, как бы крю- 
чок, который подцепит, заинтересует людей. Если бы я 
составил рекламу или сообщение, что я написал книгу 
под названием «Зарабатывать деньги без работы», фак- 
тически это не было бы новостью. Но если бы в своем 
сообщении я констатировал, что теперь существует 
новый метод борьбы с безработицей это содержало 
бы в себе новость. И это могло бы послужить 
причиной публикации в газете сообщения о моей книге. 

Способом, каким вы передаете новость, которую хо- 
тите распространить, может быть написание рекламной 
информации. Она должна быть направлена в какой-либо 
тематический раздел газеты — «Спорт», `«Развлечения», 
«Бизнес» — и адресовано конкретному редактору. Его 
имя вы можете узнать, позвонив в газету. Если ваши 
новости являются действительно сенсационными, от- 
правьте сообщение редактору главной городской газеты, 
ответственному за последние известия. | 


Сделайте это интересно 


Может быть, вы не можете построить ресторан- 
чик для города, но вы все же можете добиться 
бесплатной известности, если вы сделаете что-нибудь 
типа организации уроков в области вашей специали- 
зации, опубликуете по этому поводу информационный 
бюллетень (изящное средство само по себе), напишете 
статьи. Все это поможет вам утвердиться, завоевать 
авторитет. Благодаря бесплатному освещению в средст- 
вах массовой информации, которое вы получите в резуль- 
тате своей работы, информация о вашем профессиона- 
лизме распространится, останется в сознании ваших 
потенциальных клиентов. | 

Лучший план маркетинга всегда призывает к соче- 
танию рекламирования и связей с общественностью. 
Оба эти аспекта идут рука об руку. 
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Как делать новости 


1. Вы можете связать свой материал с последними 
новостями. Если вы занимаетесь обучением работе с 
компьютерами, вы можете выпускать заявления, которые 
имеют отношение к сообщениям о них. | 

2. Вы можете организовать мероприятие — компью- 
терную ярмарку или бесплатный семинар по пробле- 
мам, связанным с компьютерами, — во время которого 
вы покажете присутствующим, как работает компьютер. 

3. Вы можете выпускать полезную информацию. Чи- 
тая литературу по вашей специальности, может быть, 
вы встретите тему, которая заинтересовала бы окружаю- 
щих вас людей. Включите ее в вашу рекламную ин- 
формацию. . 

4. Вы можете образовать комитет для изучения воз- 
можностей помощи компьютеров жителям города, на- 
пример, минимизации налогов. Не обязательно вы зай- 
метесь именно этим, но найдите вариант. 

5. Вы можете учредить ежегодный приз или стипен- 
дию. Люди любят награды, и, возможно, вы изобретете 
такую, которая будет связана с компьютерным обу- 
чением. | 

6. Вы можете заняться предсказаниями, используя 
при этом компьютер. Если это достаточно поразит, что 
скорее всего, это будет новостью и усилит вашу извест- 
ность и репутацию как эксперта. 

7. Вы можете отпраздновать годовщину занятия 
бизнесом, организовав уроки компьютерной грамоты в 
течение недели; 

8. Вы можете сделать что-то невероятное. Может 
быть, держать говорящего попугая там, где проводите 
уроки. Естественно, попугай должен говорить на темы, 
связанные с компьютерами («Полли хочет. распечат- 
ку»). Может быть, вы решите жениться прямо в классе 
для занятий. Может быть, вы можете нарисовать компью- 
терную картину на стене вашего здания. Выдержите 
ее в хорошем вкусе, но сделайте занимательной, 
удивительной. | | 


Вы участвуете 


Несмотря на все остальные средства маркетинга, 
которые вы используете, вступление в клубы и орга- 
низации, вероятно, окажется самым эффективным. Един- 
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ственное, что делают везучие предприниматели, — 
пытаются вступить в как можно больше клубов. Я уве- 
рен, что вы слышали: очень много сделок заключает- 
ся на поле для гольфа. Столько же, сколько на собра- 
ниях, ленчах, в парилках, на обедах, коктейлях, когда 
собираются члены клуба. 


Уважаемый член сообщества 


Если вы хотите зарекомендовать себя как члена. 
сообщества, подумайте о финансировании мероприятий. 
Организуйте бега индюков в День Благодарения, сбор 
игрушек для бедных детей на Рождество, ‘соревно- 
вания команд Малой Лиги летом, команду игры в шары 
зимой. Это пойдет вам на пользу, но не ждите немед- 
ленных распродаж. 

Среди тех, кто должен подумать о финансировании 
мероприятий, — молодые предприниматели, которые 
только открыли свой бизнес, которые нуждаются в 
имидже; компании, которые продают предметы для тех, 
кто посещает соревнования — например, ‘магазины 
спортивных товаров могут финансировать любую ‘атле- 
тическую команду —и компании, которые чувствуют, 
что должны быть больше вовлечены в дела сообщества. 
Иногда вовлеченность в дела сообщества оказывается 
полезной и из политических соображений. 

Подумайте о своем бизнесе. Если вам кажется не 
очень разумным заниматься финансированием команд 
или спортивных мероприятий, скорее всего не надо 
этим заниматься. Не надо делать что-либо ради удов- 
летворения тщеславия или потому, что ваш ребенок 
попросил об этом. Но если есть возможность, не упу- 
скайте ее. 

На самом деле делать что-нибудь, если этого хочет 
ваш ребенок, — тоже не такой уж плохой маркетинг. 
Если ваша компания много лет зарабатывала деньги, 
находясь в данном сообществе людей, нет ничего плохо- 
го или неправильного в том, чтобы вернуть назад часть 
прибылей. Финансируя команду Малой Лиги, одев ее 
в шикарную форму, украшенную вашим названием, вы 
внесете благотворительный вклад и будете в то же время 
заниматься маркетингом. Нет ничего плохого в этом. 

Многие сообразительные люди полагают, что вам не 
нужно участвовать в делах сообщества, быть. связан- 
ными ими только в целях получения прибыли. Они 
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думают, что, если вы финансируете спортивные сорев- 
нования или команды ради сообщества, вы будете про- 
цветать, но если единственная цель вашего финанси- 
рования — получение дополнительных денег, у вас ниче- 
го не получится. Размышляйте об этом. Мне представ- 
ляется, это верно. В глубине души я чувствую, что 
вы обязаны. чем-то сообществу, где живете, если вы 
процветаете. 


Причина финансирования 


Что фактически дает финансирование — это смазку 
колес маркетинга, которые -уже крутятся в ваших инте- 
ресах. Люди не пойдут к вам за покупками, если 
увидели на форме ваше название. Но они могут решить 
приобрести у вас что-то, если они видели вашу рекла- 
му в газете и ваше имя на форме игроков. | 

Есть еще одна причина, по которой некоторые ком- 
пании финансируют спортивные соревнования. На них мо- 
гут обидеться, если они не будут этого делать. Если вы 
ведете бизнес в маленьком городке, большинство пред- 
принимателей финансируют команды, и вам тоже придет- 
ся заняться этим. Или рисковать: вы можете обидеть 
окружающих. 

Верно и то, что успех вашего дела может зависеть 
от здоровья и стабильности окружающих вас людей. 
А ваше финансирование спортивного мероприятия или 
команды поможет их здоровью. 

Затраты на финансирование — это не только деньги, 
но и время. Не так много и того, и другого, но все же. 
Вы не можете финансировать команду и не показывать- 
ся на соревнованиях, где она участвует. Вы не можете 
поддерживать соревнование, а потом полностью отстра- 
ниться. Пойдут слухи, что вы гонитесь только за день- 
гами, а тогда вы потеряете больше, чем приобретете. 


ЗАНЯТИЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫМ МАРКЕТИНГОМ | 


Как тратить 


Помните, что очень легко потратить лишнее, еще про- 
ще недовложить деньги. Вам будут советовать тратить 
гораздо больше, чем нужно, может быть, это будут 
друзья, компаньоны, часто — представители рекламного 
агентства. Вам также будут советовать тратить гораздо 
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меньше, чем нужно, возможно, представитель сред- 
ства массовой информации, который ‘хочет зарабо- 
тать дополнительные доллары как комиссионные, или 
ваш бухгалтер. Все это плохие советы. Не допускайте, 
чтобы они испортили, погубили все остальные удачные 
усилия, направленные на маркетинг. 

Оставьте около 10% вашего бюджета на маркетинг, 
на составление материалов маркетинга. Это значит, 
что вы должны отложить достаточно крупные суммы на 
составление профессиональной рекламы, красивых выве- 
сок и проспектов, побуждающих купить сообщения. 
Скорее всего вы потратите большую часть этих денег 
сразу же. Обычно это срабатывает таким образом. 
Вы можете рассрочить эти фонды на долгое время. 
Предположим, вы планируете потратить 36 000 долларов 
в год на продажу своей продукции. То есть, 3 000 дол- 
ларов в месяц. Это значит, что вы должны тратить 
3 600 долларов на составление рекламы и материалов 
маркетинга. | 

Если вы — молодая компания или, если вы — старая 
компания, только сейчас приходящая в чувство, вы 
можете захотеть вкладывать логотип. Это ваш символ, 
и он должен включать ваше название. Он будет появлять- 
ся на ваших вывесках, рекламе, деловых карточках, 
бумагах, проспектах, везде, где вам придет в голову 
его поместить. Именно с ним будут ассоциировать и вас. 
Чтобы составить логотип, хороший художник запросит 
от 500 до 50000 долларов. Если вы пошли по` пути 
50 000 долларов, вы потратите лишнее — хотя круп- 
ные корпорации могут потратить и вдвое больше — 
и вы недоплатите, если наймете среднего студента — 
будущего художника за 150 долларов. 

Так как вы будете использовать логотип долго и в 
различных ситуациях, найдите первоклассный знак. Если 
это значит, что вы выпишете чек на 750 или 1 000 дол- 
ларов, вы можете рассрочить эти деньги на долгое время, 
пока вы заняты бизнесом. В конечном счете это может 
свестись всего лишь к нескольким долларам в месяц. 
Суть в том, что вы не должны рассматривать день- 
ги, потраченные на логотип, как часть вашего бюджета. 
Они выше него и за его пределами. | 

Предположим, вам назначили цену в 500 долларов, 
чтобы вы сделали рекламу. Кажется, много. Но, если 
вы передаете эту рекламу в течение четырех меся- 
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цев, получается всего лишь 125 долларов в месяц — 
маленькая ` сумма для производства рекламы. А за 
500 долларов вы должны купить очень красивую рекла- 
му. Конечно, вы не захотите тратить слишком много 
денег на рекламу, которую намерены передать только 
однажды. Но помните, что партизаны публикуют или 
показывают рекламу’ больше одного раза, двух раз. 
Они продолжают рекламировать до тех пор, пока это 
приносит прибыль. | | 

Иногда человек подписывает соглашение с телеви- 
дением о передаче его рекламы на 10 000 долларов, 
а затем хочет делать рекламные ролики по 150 дол- 
ларов. Мне кажется, экономия в редакции, где сделки 
заключаются на 150 долларов, — это трата денег там, 
где деньги считаются десятками тысяч. Не допускай- 
те, чтобы подобное случалось с вами. 


Три. пути к эффективной рекламе 


Есть три пути, которые вы можете использовать 
при составлении рекламы, в том числе и телевизион- 
ной. 

Первый путь — делать все самому. Вы занимаетесь 
и оформлением, и написанием, и съемкой. Если вы 
гений и у вас есть опыт работы над рекламой, вы смо- 
жете таким образом сэкономить кучу денег. Это может 
съесть много времени, но если вы лучше всех можете 
написать материал и оформить его, делайте это сами. 

Второй путь производства рекламы — передать ра- 
боту рекламному агентству. Для`многих предпринима- 
телей это окажется неплохой мыслью. Рекламные агент- 
ства зарабатывают 15% ваших денег на средства мас- 
совой информации. В сущности, вы можете получить 
их услуги бесплатно. Если вы купите радиорекла- 
мы на 10000 долларов, вы потратите 10 000. Если вы 
задействуете агентство, это будет стоить вам те же 
10000, но рекламному агентству это обойдется только 
в 8500 долларов, так как зарегистрованное реклам- 
ное агентство получает пятнадцатипроцентную скидку 
от средств массовой информации. Поэтому вы полу- 
чаете компетентность рекламного агентства, его спо- 
собность планировать, время, которое будет потра- 
чено на размещение вашей рекламы, и даже писатель- 
ский талант -— и вы за оказанные услуги ничего не 
платите. Вы платите за шрифт, иллюстрации, съем- 
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ку. С другой стороны, как партизан, вы, вероятно, 
организуете ваше собственное, внутреннее рекламное 
агентство, поэтому вы сможете заработать скидку 
в 15%. И тогда получится, что рекламное агентство 
будет брать с вас деньги только за время. Плата 
производится на основе объема работы и времени, 
затрачиваемого на оказание услуг. Если ваш бюд- 
жет слишком мал, большинство рекламных агентств 
посмотрит на вас свысока. Если же ваш бюджет выглядит 
достаточно солидно, рекламные агентства могут сэконо- 
мить вам деньги и уменьшить работу. И, кроме того, 
у них есть компетентность и опыт, которые вам так 
необходимы. 

Многие предприниматели, тем не менее, занимают- 
ся производством их материалов для маркетинга 
третьим способом. Они подписывают договоры с неза- 
висимыми лицами, чтобы как-то восполнить свои пробелы 
в способностях заниматься рекламой. Предприниматель, 
рассчитывающий на успех, наймет толкового консуль- 
танта по маркетингу, который поможет составить план 
маркетинга и творческую стратегию. Консультанту 
платят жалование один раз — и все. Если он или она 
потребуется в дальнейшем, затем выплачивается еще 
одно жалование. Может быть, вы захотите оставить 
консультанта, платя ему деньги каждый месяц для по- 
стоянных консультаций. 

Умный предприниматель может также поддерживать 
связи с художником-оформителем, ‘постановшиком. 
Этот человек делает дизайн логотипа, рекламы, про- 
спектов, брошюр, рекламы в телефонных справоч- 
никах, корреспонденции, вывесок — всего, что нуждается 
в схеме, оформлении. Этому сотруднику платят день- · 
ги в час, за конкретную рекламу или проект. Обычно, 
правда, в час. 

Вы можете нанять автора материалов для печати, 
которому тоже будете платить в час или за рекламу. 
Можно подписать соглашение со службой, - связанной со 
средствами массовой информации, которая бу дет разме- 
щать за вас всю рекламу за 3—5% от общей стои- 
мости рекламы. Так как это может сэкономить вам 15%, 
выплачиваемые 5 процентов фактически приве дут к эко- 
номии 10%. Иногда вам будет хотеться нанять профес- 
сионалов-исследователей из фирмы, которым надо пла-. 
тить за каждый проект. Вам могут понадобиться 
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услуги фотографа или художника-иллюстратора. Про- 
веряйте, входит ли это в ваш план маркетинга и сов- 
падает ли с его главным направлением. 

Как я уже несколько раз подчеркивал и буду упо- 
минать и в дальнейшем, потому что это действитель- 
но важно, вы должны использовать столько методов 
маркетинга, сколько вы можете должным образом ис- 
пользовать. То же самое относится и к производству 
рекламы. Делайте столько сами, сколько можете сде- 
лать хорошо. Остальное предоставьте талантливым про- 
фессионалам. По всей вероятности, вы профессионал 
в своем бизнесе. И вы обязаны использовать людей, 
которые являются таковыми в своем деле — рекламе. 
Такое сочетание — профессионал плюс профессионал — 
трудно победить. | 


Деньги и маркетинг 


Когда вы будете думать о маркетинге — деятель- 
ности, которой вы должны заниматься больше и боль- 
ше — попытайтесь подумать о перспективе на будущее, 
думая о настоящем. Не просто заглядывайте на неделю 
вперед. Думайте о месяцах и -годах. Ваши усилия, 
затраченные на маркетинг, будут дополнением к этому. 
Имидж вашей компании не возникнет так просто и быст- 
ро; он придет со временем. И все, что вы делаете в пла- 
не маркетинга, внесет вклад в ваш .имидж. Если вы ви- 
дите, что могли потратить 1 000 долларов на производ- 
ство рекламы, подумайте о других путях, где мож- 
но использовать `эту рекламу. Может быть, превратить 
ее в вывеску. Может быть, ее каким-то образом мож- 
но раздавать покупателям. Может быть, она станет 
основой брошюры. Или станет двумя рекламами с раз- 
ными заголовками. Вероятно, вы подумаете о корреспон- 
денции, куда и эту рекламу включите. Тогда вы будете 
использовать ее пять лет или даже больше. Таким обра- 
зом на материалах вы сэкономите много денег. Поэтому 
вдруг оказывается, что цифра 1 000 долларов кажет- 
ся достаточно разумной. Хорошо поразмыслите, это 
может быть и дешево. 


= 


Названия марок 


В дополнение к получению как можно больших 
сумм денег из маркетинга, делайте все возможное, чтобы 
составлять названия марок для вашего товара. Люди ве- 
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рят им. Люди верят, что если у товара есть свое назва- 
ние, своя марка, это лучше, чем если ее нет, и изделие 
оказывается качественнее. Не допускайте ошибки, думая, 
что марки принадлежат только крупным предпринима- 
телям. Они могут быть использованы всеми, кто хочет 
их придумывать. Толковые продавцы, мелкие и крупные, 
составляют названия для своего товара. Мой друг, у 
которого есть магазин, придумал название для своей 
домашней мебели: «Коллекция Европа 2 000». Он так 
долго и так усиленно рекламировал свою продукцию, 
что люди, живущие по соседству, везде спрашивают 
предметы мебели из «Коллекции Европа 2 000». Конеч- 
но, эта мебель продается только у него в магазине. 
Он создал серию товаров, которые люди знают и узнают 
по названию. 

Согласно информации в «Гарвард. НЕС Ревью», 
предприниматели скоро должны будут начинать свое де- 
ло, разрабатывая собственные названия товаров. Обста- 
новка, в которой осуществляются продажи, измени- 
лась. Люди стремятся к необычности, хотят видеть назва- 
ния, которым они доверяют. Составление имени для 
ваших товаров даст людям то, к чему они стремятся, 
а вам то, что вы хотите: доверие покупателей. Хоро- 
ший подход — дать клиентам больше, чем стоят их день- 
ги. Если вы искренне пытаетесь это сделать, проехать 
лишнюю милю, оказать дополнительную услугу, улуч- 
шить качество, вы сможете передать такое ваше отно- · 
шение и через маркетинг. Вы будете лучше прода- 
вать, если будете таким образом мыслить. И слово здесь 
очень вам поможет. 


ВМЕСТО ЗАКЛЮЧЕНИЯ 


< 


В маркетинге нет ничего загадочного, как видите. 
Это основа, которую легко можно проанализировать. 
Но осуществлять маркетинг хорошо — трудно. Каким бы 
ни был Ваш бизнес, люди будут думать о нем так, 
как Вы его изображаете своим маркетингом, вне зави- 
симости от того, в Новом или Старом свете, в Амери- 
ке или России Вы живете и делаете свое дело. 


«КУХНЯ» БИЗНЕСА В ГОТОВЫХ ФОРМАХ 


«Готовые формы» более всего нужны тем, кто откры- 
вает собственное дело. Говорят, что самое трудное в лю- 
бом деле — его начать. Документы этого раздела тем и 
ценны, что позволяют ‘сделать это. Подавляющее боль- 
шинство новых предприятий открывается в сфере мало- 
го бизнеса. | 

Понятие «малый бизнес», как и «крупное» или «круп- 
нейшее» предприятие, имеет достаточно четкие границы. 
В США существует федеральный закон о малом биз- 
несе. Закон трактует «малую фирму» как предприятие, 
существующее и функционирующее независимо от дру- 
гих и не доминирующее в своей области бизнеса. 
Как и в советском законодательстве, критерием «ма- 
лости» служит число работающих. Промышленное пред- 
приятие называется малой фирмой, если на нем от 250 
до 1500 служащих. Для предприятий торговли и сферы 
обслуживания критерием служит торговый оборот: для 
оптового торгового предприятия предел, за которым оно 
выходит из малого бизнеса — 18 млн. долл., для пред- 
приятия, занятого розничной торговлей, — 5 млн. долл. 

Как составная часть «американской мечты», малый 
бизнес пользуется ‘особой любовью специалистов по 
маркетингу. р 


НОВЫЙ БИЗНЕС: ПЕРВЫЕ ШАГИ 
Приведем 7 распространенных форм. 


Форма 1. Предложение купить бизнес. 


Возможно, Вы захотите выяснить, готов ли владе- 
лец дела продать его в принципе, прежде чем тратить 
время и усилия на составление формального, юриди- 
чески обязывающего предложения. Стоит использовать 
эту форму для того, чтобы узнать все о предложении _ 
купить дело. Заполните графы соответствующими дан- 
ными. | 
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Форма 2. Соглашение о купле-продаже делового 
имущества (с полными гарантиями). 


Использовать эту форму рекомендуется, только 
предварительно посоветовавшись с юристом и финан- 
‚ систом. После всех консультаций можно сделать и офи- 
циальное предложение о купле-продаже делового иму- 
щества. Обратите внимание: распределение общей стои- 
мости покупки между специфическим имуществом мо- 
жет иметь серьезные налоговые последствия для обеих 
сторон. Обратите также внимание, насколько широки 
в соглашении гарантии в пользу покупателя. В пункт 1.02 
помещается список исключений, например, наличные сра- 
зу или в депозит, возможность получения счета, выплата 
долгов сразу или постепенно. В пункт 6.01 вписывает- 
ся продавец или покупатель, согласно договоренности 
между сторонами. 


Форма 3. Соглашение о купле-продаже делового 
имущества (с ограниченными 
гарантиями). 


Распределение общей стоимости покупки между 
конкретными предметами имущества может иметь 
серьезные налоговые последствия для обеих сторон. 
Обратите внимание на ограничения гарантий относи- 
тельно качества и пригодности имущества для опреде- 
ленных целей и на возможность невыполнения всех 
гарантий, выгодную для продавца. 

Как и в форме 1, в пункт 1.02 вносится список 
исключений (например, наличные сразу или в депозит, 
возможность получения счета, выплата долгов сразу или 
постепенно). В пункт 6.01 вписывается продавец или 
покупатель, согласно договоренности между сторонами. 


Форма 4. Соглашение о купле-продаже акций. 


Существуют два пути покупки предприятия: покуп- 
ка имущества, связанного с · бизнесом, или покупка 
самой корпорации. Недостатки второго способа состоят 
в том, что Вы получаете предметы имущества и задол- 
женности предприятия. Можно потребовать у продавца 
гарантий в отношении долгов, но все дело в том, что 
невозможно самостоятельно точно подсчитать размер 
всех потенциальных долгов. С другой стороны, покуп- 
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ка корпорации может иметь определенные достоинства 
в плане подоходного налога. 


Форма 5. Соглашение о партнерстве. 


Используйте эту форму, проконсультировавшись 
с юристом, при подготовке простого соглашения о 
партнерстве между двумя или более сторонами. Важно 
понимать, что, прежде чем стать партнером, так же, как 
и вступить в брак, надо сначала очень хорошо подумать. 
У партнеров должна быть достаточно широкая власть, 
полномочия, чтобы предъявлять требования другим парт- 
нерам. Тем не менее, имейте в виду, что соглашение 
о партнерстве только определяет отношения между 
партнерами, и ограничения на фактические полномочия 
партнеров, вероятно, не повлияют на деловые отно- 
шения с третьей стороной, которая ничего не знает об 
условиях соглашения партнерства. И все же, точное 
установление отношений между партнерами очень ценно. 


Форм а 6. Соглашение о совместном предприятии. 


Используйте эту форму, проконсультировавшись с 
юристом, для подготовки официального соглашения 
о совместном предприятии между двумя или более парт- 
‘нерами. Обратите внимание, что, согласно закону, сов- 
местное предприятие — партнерство для конкретного 
предпринимательства. (См. указания к форме 5). 


Форма 7. Перечень пунктов соглашения 
| о партнерстве. 


‚НОВЫЙ БИЗНЕС: ПЕРВЫЕ ШАГИ 


Форма 1. Предложение купить дело. 
Дата | 
Название компании 

Адрес 

Кому 
Уважаемый мистер 
Относительно покупки 


(название дела) 


Мы заинтересованы в проведении переговоров 
с целью достижения соглашения о купле-продаже всего 
имущества Вашего предприятия, в том числе мебели, 
недвижимости и оборудования, торговых фондов, 
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частей и. запасов, доли в арендованном имуществе, 

престижа фирмы, которой Вы владеете в связи 

С ‚ ‘который осуществляется в 
(тип бизнеса) 


качестве по адресу: 
(название бизнеса) (адрес) 


В случае заключения официального соглашения мы 
готовы заплатить долл. на следующих усло- 
виях: 


Если Вы заинтересованы в продаже по этой цене 
на этих условиях, дайте нам знать, и мы сделаем 
Вам официальное предложение о покупке. 

С уважением, _ 


(подпись) 
Форма 2. Соглашение о купле-продаже делового 
имущества (с полными гарантиями). 


Данное соглашение о купле-продаже составлено 
в двух экземплярах между 


(1) 


(«Продавец») : 
и (2). 


(«Покупатель») 5 


ПРЕДМЕТ СДЕЛКИ 


1.1. Покупатель согласен купить, а продавец согла- 
сен продать покупателю в качестве функционирую- 
щего предприятия (дела), все его обязательства и иму- 
щество. Владеет им продавец. Предприятие функцио- 
нирует по адресу 

(тип бизнеса) = | (адрес) 


без каких-либо ограничений, включая: 

а) мебель, движимость и недвижимость, оборудова- 
ние, детально перечисленные в списке А («Оборудо- 
вание»); 

_6) все подлежащие продаже торговые фонды 
(«Торговые фонды»); 

в) все годные для использования материалы и запас- 
ные части («Материалы и запасные части»); 

г) всю долю в арендованном имуществе в случае 
аренды, полученной продавцом от | 
(«Аренда»); 


/ 
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д) престиж фирмы вместе с исключительным правом 
для покупателя вести бизнес в качестве правопреем- 
ника продавца и использовать деловой стиль бизнеса и 
варианты бизнеса, который ведет покупатель («Пре- 
стиж»). | | 

1.2. Следующее имущество исключено из купли-про- 


дажи: | 


О ар Пи 


СТОИМОСТЬ ПОКУПКИ 


2.1. Стоимость покупки, которая выплачивается пре д- 
приятию, и имущества, которое, согласно договорен- . 
ности, покупается и продается, равна в общей 


сумме - и распределяется следующим об- 
разом: 
а) за оборудование — _ долл.; 
б) за торговые фонды — долл; 
в) за материалы и запасные части — долл. ; 
г) за престиж — долл.; 


д) другое продаваемое и покупаемое имуще- 
ство — долл. 


2.2. Стоимость покупки торговых фондов устанавли- 
вается по инвентарной описи и оценивается после закры- 
тия дела. Продавец должен предоставить покупателю 
удовлетворительные данные о непосредственной сумме, 
которая должна быть выплачена продавцу за предметы, 
включенные в торговые фонды. Покупатель может исклю- 
чить из купли-продажи любые предметы, которые, по 
мнению покупателя, не подлежат продаже из-за дефек- 
тов в качестве или в связи -с тем, что покупатель. 
не согласен со стоимостью. | 

2.3. Стоимость покупки материалов и запасных частей . 
устанавливается по переписи, составленной и оцененной 
после закрытия бизнеса. Продавец должен предоста- 
вить покупателю удовлетворительные данные о не- 
посредственной стоимости всего имущества, включенного 
в материалы и запасные части. Покупатель может 
исключить из купли-продажи любые предметы, которые 
он обоснованно считает непригодными для продажи 
из-за их непригодности или в связи с тем, что покупатель 
не удовлетворен доказательствами их непосредственной 
стоимости, | 
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УСЛОВИЯ ОПЛАТЫ 


3.1. Продавец подтверждает получение чека на 

долл. от покупателя за выполнение этого 

соглашения в качестве гарантии должного соблюдения 
покупателем этого соглашения. 

3.2. Баланс стоимости покупки, который должен быть 
выплачен по закрытии, должен быть отдельно урегули- 
рован в соответствии с оплаченными ранее и приня- 
тыми деловыми затратами, включая аренду и коммуналь- 
ные услуги. 


УСЛОВИЯ И ГАРАНТИИ 


4.1. В дополнение к изложенному в этом согла- 
шении, устанавливаются следующие условия заклю- 
чения этого соглашения в пользу покупателя: 

а) покупатель получает финансирование на услови- 
ях, благоприятных для совершения покупки; | 

6) проведение бизнеса в существующем месте рас- 
положения не запрещается ограничениями на пользо- 
вание землей; 

в) сдающий в аренду соглашается на нее в пользу 
покупателя; 

г) покупатель получает все разрешения и лицензии, 
необходимые для продажи бизнеса; 

д) продавец снабжает покупателя по закрытии дела 
всеми заключительными документами и доставляет 
их. 

4.2. Следующие прёдставительства и гарантии созда- 
ются и представляются продавцом покупателю и спе- 
циально оставляются после заключения этого договора. 
Представительства имеют силу с даты этого соглашения и 
будут законны до даты конца действия этого соглаше- 
ния в пользу покупателя. Тем не менее, конец действия 
этого договора в случае противоположного результата 
слияния не должен лишить покупателя права возбу- 
дить уголовное дело против продавца за нарушение 
гарантий в отношении любого вопроса, независимо от 
того, установлен он покупателем до закрытия или нет: 

а) продавец владеет предметами, перечисленными 
в списке А, и имеет право продавать их; 

6) имущество, которое, согласно договоренности, 
продается и покупается, продается свободно от всех 
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прав удержания имущества до уплаты долгов, заклад-, 
ных и издержек; 

в) оборудование находится в хорошем действующем 
состоянии; ; | 

г) на предприятие и имущество, которое продаетс 
и покупается, не будет оказываться неблагоприятное 
воздействие в материальном плане как продавцом, 
так и другим лицом до момента закрытия, и продавец 
будет продолжать вести дело до закрытия и не предпри-. 
мет ничего ни до закрытия, ни после для причинения 
ущерба престижу дела; | 

д) финансовые подтверждения бизнеса, сделанные 
продавцом и дополнительно перечисленные в списке Б, 
справедливы и точны и подготовлены в соответствии 
с общепринятыми принципами · финансовой деятель- 
ности; 

е) продавец выполнил все свои обязанности по 
аренде; і У 

ж) продавец составил справедливые и в материальном 
отношении полные описания по всем вопросам, которые 
могли бы повлиять на решение покупателя относи- 
тельно покупки предприятия и имущества, условия куп- 
ли-продажи которых оговариваются в этом согла- 
шении; | 

3) продавец будет исполнять те предписания, раз- 
решения, те гарантии после закрытия, которые подго- 
товлены за счет покупателя и которые покупатель 
сочтет необходимыми или желательными, чтобы обеспе- 
чить должное и эффективное заключение этого согла- 
шения. 


РИСК 


5.1. Риск потери или ущерба предприятию и иму- 
ществу, которое, согласно договоренности, продается 
и покупается, остается за продавцом до закрытия" 

5.2. В случае потери или осязаемого ущерба, нане- 
сенного продаваемому и покупаемому имуществу до 
закрытия, стоимость утраченного или поврежденного 
имущества, по выбору покупателя, может ‘быть удер- 
жана из общей стоимости покупки, подлежащей оплате _ 
покупателем согласно этому договору. Соответственно, 
утраченное или. поврежденное имущество должно быть 
исключено из купли-продажи. 


“ 
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НАЛОГИ С ПРОДАЖИ 


6.1. выплатит любые и все на- 
логи с продажи, подлежащие уплате, в отношении по-. 
купки и продажи согласно этому договору. 

6.2. Продавец выплатит все налоги с продажи, под- 
лежащие выплате или сбору, в связи с продолжением ве- 
дения бизнеса вплоть до закрытия; предоставит поку- 
пателю удовлетворительные доказательства уплаты в 
приемлемое время. 


ПРЕДОТВРАЩЕНИЕ КОНКУРЕНЦИИ 


7.1. Продавец заключает договор с покупателем, что, 
принимая во внимание заключение этого соглашения, 
продавец не будет работать в 

(тип бизнеса) 


или каким-либо образом помогать любому другому 
лицу вести такой бизнес в. 


(географический район) 


в течение - ‚ считая от даты заклю- 
чения. 


ПРОДАЖА ОСНОВНОЙ МАССЫ 


8.1. Это соглашение будет заключено, и продавец 
согласен подчиняться любым законам, применимым 
при продаже большей части фондов в розничной тор- 
говле или любого другого имущества, согласно этому 
договору. 


ЗАКЛЮЧИТЕЛЬНЫЕ ДОКУМЕНТЫ 


9.1. Продавец доставит покупателю, где возмож- 
но — в зарегистрированной форме, следующие заклю- 
чительные документы («Заключительные документы»), 
подготовленные или полученные за счет продавца, при 
закрытии или перед ним: 

а) копию, правильно оформленный счет на продажу. 
оборудования, торговых фондов, материалов и запасных 
частей вместе с удовлетворяющими покупателя данными, 
что продажа осуществляется в соответствии со всеми 
законами, регулирующими продажу торговых фондов 
или продажу любого другого имущества, согласно этому 
договору; | 
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6) все отчеты и финансовые данные, включая. лю- 
‘бые списки клиентов и поставщиков, имеющих значение 
для продолжения дела покупателем, и другие во 
менты; 

в) правильно составленное в необходимой Ва 
предупреждение, отменяющее любую регистрацию типа 
бизнеса по условиям любого закона о регистрации 
бизнеса; 

г) правильно ‘оформленный документ о передаче 
аренды покупателю, подтвержденный сдающим в аренду, 
который согласен с условиями договора; 

д) такие другие предписания, разрешения, гарантии, 
которые покупатель разумно сочтет необходимыми или 
желательными, чтобы обеспечить должное и эффектив- 
ное завершение этого · договора. 


РАЗНОЕ 


10.1. В этом соглашении единственное число (пред- 
приятие, дело и т. п.) включает в себя множественное 
число, а разное включает в себя женский и средний 
род и наоборот, если контекст не требует обратного 
прочтения. | 

10.2. Выделенные (в соглашении) заглавными буква- 
ми заглавия всего лишь для удобства справок и никак 
не влияют на содержание и интерпретацию докумен- 
ТОВ. Е | | 

10.3. Если какое-либо положение или часть положения 
в этом соглашении лишены смысла, они должны быть 
исключены без изменения установленного в соглашении 
соотношения интересов сторон. 

10.4. Время — важный фактор, учитываемый в согла- 
шении. 

10.5. Других представительств, гарантий, условий, до- 
полнительных контрактов, влияющих на выполнение со- 
глашения, кроме содержащихся в нем, не имеется. 

10.6. Это соглашение обязывает и помогает извлечь 
пользу сторонам, а также их наследникам, судебным 
исполнителям, администраторам, личным представи- 
телям, преемникам и правопреемникам. 

10.7. Это соглашение соответствует законам штата 
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ь | ПРИНЯТИЕ 


11.1. Это соглашение, оформленное от имени поку- 
пателя, содержит предложение покупки, которое может 
быть. принято продавцом по возвращении по крайней 
мере одной оригинальной копии с согласием на пред- 
ложение покупателя или до ‚ в 
случае просрочки предложение теряет силу. Если пред- 
ложение теряет силу или его ‘действие отменяется перед 
достижением согласия или соглашение не заключено 
покупателем по какой-либо обоснованной причине, 
задаток, внесенный от имени покупателя, должен быть 
возвращен без взыскания штрафа или процентов. 


Скреплено печатью 
‚ (дата) 


Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения сторон 
в присутствии: 


(подпись свидетеля) | (подпись покупателя) 
со стороны покупателя _ Покупатель | 

(подпись свидетеля) 7 (подпись продавца) 
со стороны продавца Продавец 


Форма 3. Соглашение о купле-продаже делового 
имущества (с ограниченными. 
гарантиями) 


Это соглашение о купле-продаже составлено в двух 
экземплярах между 


(1) 


(«Продавец») 
и (2) 
(«Покупатель») 
СУТЬ ДЕЛА 


1.1. Покупатель согласен купить, а продавец согласен 
продать покупателю все предприятие с имуществом, 
принадлежащим продавцу в связи с Р 

(тип бизнеса), 
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осуществляемым так ___ 


(название бизнеса) 
в __ («Дело»), включая (без ограни- 

(адрес) 
чения большинства вышеупомянутым): 

а) мебель, движимость и недвижимость, оборудова- 
вание, более детально описанные в списке А («Обо- 
рудование»); 

6) все подлежащие продаже фонды в торговле 
(«Торговые фонды»); ; 

в) подлежащие использованию аи и запасные 
части; 

г) вся доля в Ей имущества в случае 
аренды, производимой продавцом от озне землевладель- 
ца) («Аренда»); 

д) престиж фирмы вместе с исключительным правом 
покупателю представляться ведущим дело в качестве 
преемника продавца и использовать деловой стиль фир- 
мы ‘и варианты бизнеса, которые ведет покупатель 
(«Престиж»). 

1.2. Следующее имущество специально исключено 
из купли-продажи: | 


ЦЕНА ПОКУПКИ 


Цена покупки, которая выплачивается предприя- 
тию, и имущества, которое, согласно договоренности, 
покупается и продается, равна в общей сумме 
и распределяется следующим образом: 


а) за оборудование — долл.; 
6) за торговые фонды — непосредственно цена про- 
давцу; 


в) за материалыи запасные части — непосредствен- 
ная цена продавцу; 


г) за престиж — долл.; 
д) другое продаваемое и покупаемое имущество — 
долл. 


2.2. Цена покупки торговых фондов устанавливает- 
ся по инвентарной описи и оценивается после закры- 
тия дела накануне дня закрытия. Продавец должен 
предоставить покупателю удовлетворительные данные о 
непосредственной сумме, которая должна быть выпла- 
чена продавцу за предметы, включенные в торговые 
фонды. Покупатель может исключить из купли-продажи 
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любые предметы, которые, по мнению покупателя, не 
подлежат продаже из-за дефектов качества или в связи 
с тем, что покупатель не удовлетворен Бвоснованнестче 
их непосредственной стоимости. 

2.3. Цена покупки материалов и запасных частей 
устанавливается по переписи, составленной в оцененной 
после закрытия бизнеса накануне дня закрытия. Про- 
давец должен предоставлять удовлетворительные данные 
о непосредственной стоимости всего имущества, 
включенного в материалы и запасные части. Покупатель 
может исключить из купли-продажи любые предметы, 
которые он обоснованно считает непригодными для про- 
дажи или в связи с тем, что покупатель не удовлет- 
ворен доказательствами их непосредственной стои мости. 


УСЛОВИЯ ОПЛАТЫ 


3.1. Продавец подтверждает получение . чека 
на долл. от покупателя в выполнение этого 


соглашения, чтобы держать его в качестве депозита 
(или отнести на счет стоимости покупки предприятия. 
и покупаемого и продаваемого имущества) и в качестве 
гарантии должного соблюдения покупателем этого согла- 
шения. Если это соглашение не заключено покупателем 
по какой-либо обоснованной причине, депозит должен 
быть возвращен без штрафа или процентов. 

3.2. Баланс стоимости покупки, которая должна быть 
выплачена по закрытии, должен быть отдельно урегули- 
рован в соответствии с оплаченными заранее и при- 
нятыми деловыми затратами, включая аренду и ком- 
мунальные услуги. 

3.3. Баланс стоимости покупки, которая должна быть 
выплачена при закрытии, должен быть специально скор- 
ректирован в зависимости от оплаченных заранее и 
принятых операционных затрат, включая ренту, комму- 
нальные услуги и другие. 


УСЛОВИЯ, ПРЕДСТАВИТЕЛЬСТВА, ГАРАНТИИ 


4.1. Устанавливаются следующие условия заключения 
этого соглашения в пользу покупателя: 

а) продавец владеет предметами, перечисленными в 
списке А, и имеет право продавать их; 
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6) имущество, которое, согласно договоренности, 
продается и покупается, продается свободно от всех 
прав удержания имущества от уплаты долгов, заклад- 
ных и издержек; 

в) осуществление бизнеса в существующем место- 
положении не запрещается ограничениями на исполь- 
зование земли; 

г) сдающий в аренду соглашается на нее в пользу 
покупателя; | 

д) дела по аренде находятся в хорошем состоянии, 
и продавец выполнил все свои обязанности по аренде; 

е) продавец составит и доставит по закрытии все 
необходимые документы. | 

4.2. Покупатель подтвержает, что эта покупка обору- 
дования, что касается качества или пригодности для 
определенной цели, не имеет представительства или 
гарантий. | 

4.3. Покупатель подтверждает далее, что любые 
представительства, гарантии и условия, сделанные или 
данные продавцом в связи с этим соглашением, дейст- 
вуют только как условия прекращения этого согла- 
шения и не остаются в силе после завершения дейст- 
вия этого соглашения. 


РИСК 


5.1. Риск потери или ущерба предприятию и иму- 
_ществу, которое согласно договоренности, продается 
и покупается, остается за продавцом до закрытия. 


НАЛОГ НА ПРОДАЖУ 


6.1. выплатит любые и все налоги с про- 


дажи, подлежащие уплате, в отношении покупки и про- 
дажи согласно этому договору. 


ПРОДАЖА ОСНОВНОЙ МАССЫ 


7.1. Это соглашение будет заключено, ` и продавец 
согласен подчиняться любым законам, применимым 
при продаже в розничной торговле большей части фон- 
дов или любого другого имущества, согласно этому 
договору. 
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ЗАКЛЮЧИТЕЛЬНЫЕ ДОКУМЕНТЫ 


8.1. Продавец доставит покупателю, где возмож- 
но — в регистрируемой форме, следующие заключитель- 
ные документы («Заключительные документы»), подго- 
товленные или полученные за счёт продавца, при закры- 
тии или перед ним: 

а) копию, правильно оформленный счет на продажу 
оборудования, торговых фондов, материалов и запас- 
ных частей вместе с удовлетворяющими покупателя 
данными, что продажа осуществляется в. соответствии 
со всеми законами, регулирующими продажу торго- 
вых фондов или продажу любого другого имущест- 
ва, согласно этому договору; 

6) любые списки клиентов и поставщиков, имеющие 
значение для продолжения бизнеса покупателем; — 

в) правильно составленное в необходимой форме 
предупреждение, отменяющее любую регистрацию типа 
бизнеса по условиям любого. закона о регистрации 
бизнеса; 

г) правильно оформленный документ о передаче 
аренды покупателю, подтвержденный сдающим в арен- 
ду, который согласен с условиями договора. 


ДАТА ЗАКРЫТИЯ 


| 9.1. Покупка и продажа по этому соглашению 
завершается и 
(дата) 


РАЗНОЕ 


10.7 В этом соглашении единственное число (пред- 
приятие, дело и т. п.) включает в себя множественное 
число, а разное включает в себя женский и средний 
род и наоборот, если контекст не требует обратного 
прочтения. 

10.2. Выделенные (в соглашении) заглавными буквами 
заглавия всего лишь для удобства справок и никак не 
влияют на содержание и ‘интерпретацию документа. 

10.3. Если какое-либо положение или часть положения 
в этом соглашении лишены смысла, то они должны 
быть исключены без изменения установленного в согла- 
шении соотношения интересов сторон. 
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10.4. Время — важный ерх отынем в согла- 
шении. 
10.5. Других представительств, гарантий, условий, до- 
‚ полнительных. контрактов, влияющих на выполнение со- 
глашения, кроме содержащихся в нем, не имеется. 
10.6. Это соглашение обязывает и помогает извлечь 
пользу сторонам, а также их наследникам, судеб- 
ным исполнителям, администраторам, личным предста- 
вителям, преемникам и правопреемникам. 
10.7. Это соглашение соответствует законам шта- 
та : 


Скреплено печатью 


(дата) 


Подписано, скреплено йечатью 
и доведено до сведения сторон 
в присуствии 


(подпись свидетеля) " (подпись покупателя) 
со стороны покупателя Покупатель 

(подпись свидетеля) (подпись продавца) 
со стороны продавца Продавец 


Если Вы хотите узнать, как купить акции в Америке... 

Вам будет полезно ознакомиться с принципиаль- 
ной схемой купли-продажи акций. Если Вы уже решили 
покупать акции, то можете смело пропустить эти стра- 
ницы — для Вас на них нет ничего нового, Вы это 
уже прошли. 


Форма 4. Соглашение о. купле-продаже акций. 


Это соглашение о купле- продаже составлено в двух 
экземплярах между 


(1) 


(«Продавец») 


и (2) . Принимая во внимание, 
(«Покупатель») 
что продавец владеет всеми выпущенными акциями 
з. соглашение состоит в следующем: 
(«Корпорация») . м у 
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СУТЬ ДЕЛА 


1.1. Покупатель согласен купить, а продавец согла- 
сен продать покупателю все акции, принадлежащие 
продавцу в корпорации («Акции»). | 


СТОИМОСТЬ ПОКУПКИ 


2.1. Стоимость покупки, подлежащая оплате, состав- 
ляет в целом и распределяется среди акций следующим 
образом: | 

а) за ‘все акции — долл.: 

(класс) 


6) за все акции — долл.; ит. д. 
(класс) 


УСЛОВИЯ ОПЛАТЫ 


3.1. Продавец подтверждает получение чека 
на долл. от покупателя при выполнении этого 
соглашения, чтобы они держались продавцом в качест- 
ве депозита на счете в размере’ стоимости покупки 
акций и в качестве обеспечения должного соблюде- 
ния покупателем условий этого договора. 

3.2. Покупатель оплачивает баланс стоимости покуп- 
ки акций заверенным чеком при закрытии. 

3.3. Стороны соглашаются, что стоимость покупки 
акций основана на финансовом положении корпорации, 
показанном на листе баланса, составленном ‘продав- 
цом для корпорации и приложенном к списку А. Если 
чистая стоимость корпорации по книгам на дату закры- 
тия составляет менее % чистой стоимости кор- 
порации по книгам, показанной в списке А, продавец 
должен возместить покупателю разницу в стоимости 
в долларах в течение приемлемого времени согласно 
письменной расписке с упоминанием этой разницы. 
В этом абзаце имеется в виду, что стоимость корпо- 
рации по книгам означает стоимость имущества по кни- 
гам, выраженную в долларах, минус стоимость долгов 
корпорации по книгам, выраженную в долларах, 
отличную от обыкновенных акций акционера, определен- 
ных в соответствии с общепризнанными финансовыми 
принципами. 
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УСЛОВИЯ, ПРЕДСТАВИТЕЛЬСТВА, ГАРАНТИИ 


4.1. В дополнение ко всему прочему, в этом согла- 
шении существуют следующие условия заключения согла-_ 
шения в пользу покупателя: 

а) продавец владеет всеми выпущенными акциями 
корпорации; 

6) акции полностью оплачены и не подлежат об- 
ложению налогом; | 

в) не существует соглашения или права, согласно 
которому корпорация обязана выпустить дополнитель- 
ные акции уставного капитала; 

г) акции продаются свободно от всех прав удер- 
жания имущества до уплаты долгов, закладных и из- 
держек; = 

д) имеется разрешение, необходимое для переноса 
акций в соответствии с указанием покупателя; 

е) корпорация должным образом зарегистрирована 
в качестве юридического лица, законно существует 
и имеет право возбуждать судебные дела, согласно 
законам юриспруденции корпораций; 

ж) корпорация не является стороной какого-либо кол- 
лективного соглашения с трудовым союзом; 

з) продавец дает покупателю и всем должным обра- 
зом уполномоченным представителям покупателя пол- 
ный доступ во время обычных рабочих часов ко всей 
собственности, подлежащей передаче, бизнесу, финан- 
сам, налогам, отчетом о занятости корпорации с целью 
изучения бизнеса и дел корпорации; 

и) покупатель финансируется на условиях, приемле- 
мых для покупателя, для завершения покупки; 

к) продавец составляет или доставляет при закрытии 
все заключительные документы. 

4.2. Покупатель согласен, что, до тех пор, пока покуп- 
ка акций, согласно этому договору, не закончена, поку- 
патель держит в секрете всю информацию, получен- 
ную покупателем от продавца или корпорации, о про- 
давце, бизнесе и делах корпорации. 

4.3. Следующие представительства и гарантии даются 
продавцом покупателю и специально остаются в силе. 
после окончания действия этого договора. Представи- 
тельства имеют силу с даты этого соглашения и будут 
иметь силу до даты закрытия, когда они будут продол- 
жены как гарантии соответственно условиям. По выбо- 
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ру покупателя, представительства и. гарантии будут рас- 
сматриваться как условия закрытия соглашения в пользу 
‘покупателя: Тем не менее, прекращение действия этого 
соглашения не будет действовать как отказ, чтобы лишить 
покупателя права преследовать продавца в судебном по- 
рядке за нарушение гарантий в отношении любого 
гарантированного вопроса, установлено это покупателем 
до закрытия или нет: 

а) статьи объединения и все поправки к ним содер-. 
жатся в списке Б; | 

6) капитал в виде выпущенных акций констатируется 
в списке В; 

в) лист баланса прилагается к списку А, а финансо- 


вые отчеты за последние полных. финан- 

(количество) 
совых года корпорации, составленные продавцом, при- 
лагаемые к списку Г, подготовлены в соответствии 


‘с общепринятыми принципами отчетности, применяемы- 
ми на постоянной основе, и являются справедливыми 
и точными; 

г) корпорация владеет имуществом, -записанным в 
листе баланса, прилагаемом к списку А, которое сво- 
бодно от всех прав удержания имущества до уплаты дол- 
гов, закладных и издержек, кроме содержащихся в 
списке Д; 

д) корпорация должным образом предоставляла от- 
четы и не имеет задолженностей по выплатам каких-либо 
прямых или косвенных налогов или по связанным со 

` служащими законным удержаниям или переводимым 
деньгам; 

е) отчеты © слиянии, бизнесе, финансах, налогах, 
занятости ‘корпорации являются полными во всех мате- 
риальных отношениях; | | 

ж) на бизнес корпорации не будет оказано никакого 
вредного влияния в материальном отношении ни про- 
давцом, ни другим лицом вплоть до закрытия, и про- 
давец не будет предпринимать ничего, что бы на- 
несло ущерб престижу корпорации, ни до закрытия, ни 
после; | 

3) корпорация будет продолжать вести дела, как 
обычно, до закрытия, кроме случая, когда она не объявит 


о каких-либо дивидендах или не распределит еще каким- ~ 


‚ то образом капитал или сохраняемые доходы, или пойдет 
на компромисс при существовании основных договор- 
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ных задолженностей без письменного согласия поку- 
пателя; > 

и) нет невыполненных юридических исков или реше- 
ний суда против корпорации; корпорация · выполнила 
все соглашения, в которых она выступает в качестве 
одной из сторон; по всем таким соглашениям имеется 
право возбуждать уголовные дела, и корпорация имеет 
` право на льготы по таким соглашениям; 

к) продавец сделал полное и справедливое разъ- 
яснение с материальной точки зрения по всем вопросам, 
которые могли бы повлиять на решение покупателя 
купить акции на условиях, изложенных в этом согла- 
шении; | 

л) продавец будет выполнять те предписания, раз- 
решения, гарантии после закрытия, подготовленные за 
счет покупателя, которые покупатель сочтет необхо- 
димыми или желательными, чтобы обеспечить должное и 
эффективное заключение этого соглашения. 

‚ 4.4. Следующая гарантия дается продавцу покупа- 
телем, принимая во внимание заключение этого согла- 
шения: покупатель будет лично страховать и беречь 
продавца от любых ‘претензий на какие-либо невыпол- 
ненные личные гарантии, данные продавцом в договор- 
ных обязательствах корпорации. 


ПРЕДОТВРАЩЕНИЕ КОНКУРЕНЦИИ 


5.1. Продавец заключает соглашение с покупателем, 
что принимая во внимание заключение соглашения, про- 
давец не будет работать в или 

р (тип бизнеса) 
каким-либо образом помогать любому другому лицу вес- 
ти этот бизнес в в течение 


(географический регион) 
считая с даты заключения договора. 


ЗАКЛЮЧИТЕЛЬНЫЕ ДОКУМЕНТЫ 


6.1. Продавец доставляет покупателю в регистри- 
руемой форме, где это возможно, следующие заклю- 
чительные документы («Заключительные документы»), 
изготовленные или полученные за счет продавца во вре- 
мя или после заключения: 
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а) документы на акции, подписанные должным обра- 
зом, в соответствии с указанием покупателя, вместе 
с удовлетворительными доказательствами дачи разре- 
шения, требуемого соглашением; 

6) все отчеты о корпорации, АА бухгалтерии, 
налогах корпорации; 

в) письменную регистрацию каждого директора и 
служащего корпорации, работающего на момент заклю- 
чения, вместе с документами об освобождении от конт- 
рактов и претензиями к корпорации каждого директо- 
ра и служащего; 

г) должным образом заверенный акт о решении, 
принятом владельцами акций корпорации о выборах 

в Совет Директоров кор- 
(имя/имена) 


порации, действительном на день заключения согла- 
щения; 

д) те предписания, разрешения, гарантии, которые 
покупатель сочтет необходимыми или желательными для 
обеспечения покупателю должного и эффективного вы- 
полнения этого соглашения. 


ДАТА ЗАКЛЮЧЕНИЯ СОГЛАШЕНИЯ 


7.1. Купля-продажа по этому соглашению заключена 


(дата) 


РАЗНОЕ 


8.1. В этом соглашении единственное число (пред- 
приятие, дело и т. п.) включает в себя множествен- 
ное число, а разное включает в себя женский и сред- 
ний род и наоборот, если контекст не требует обратного 
прочтения. 

8.2. Выделенные в соглашении заглавными буквами 
заглавия всего лишь для удобства справок и никак не 
влияют на содержание и интерпретацию документа. 

8.3. Если какое-либо положение или часть положения 
в этом соглашении лишены смысла, то они должны. 
быть исключены без изменения установленного в согла- 
шении соотношения интересов сторон. 
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8.4. Время — важный фактор, учитываемый в согла- 
шении. 

8.5. Других представительств, гарантий, условий, до- 

полнительных контрактов, влияющих на выполнение со- 
глашения, кроме содержащихся в нем, не имеется. 
_ 8.6. Это соглашение обязывает и помогает извлечь 
пользу сторонам, а также их наследникам, судебным 
исполнителям, администраторам, личным представи- 
телям, преемникам и правопреемникам. | 

8.7. Это соглашение соответствует законам шта- 
та А Д 


Скреплено печатью 


(дата) 

Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения сторон 
в присутствии 

(подпись свидетеля) (подпись покупателя) 
со стороны покупателя Покупатель 

(подпись свидетеля) | (подпись продавца) 
со стороны продавца Продавец 

ПАРТНЕРСТВО 


Партнерство — оформленное объединение двух или 
большего количества людей как совладельцев бизнеса. 
В большинстве случаев число партнеров не превос- 
ходит 3 человек. Партнеры делят прибыль в со- 
гласованной пропорции, однако при отсутствии со- 
глашения делят ее поровну. Соглашение о парт- 
‚ нерстве — весьма распространенный документ (в 
США миллионы таких объединений). Возможно и уст- 
ное соглашение, однако в большинстве случаев оно 
оформляется на бумаге. Возможно партнерство с 
неограниченной или ограниченной ответственностью 
(ответственность ограничена суммой вложенного ка- 
питала). Возможно и соглашение, в котором огра- 
ничена ответственность одного или нескольких парт- 
неров. Нередка ситуация, когда бизнесмен, уходящий 
на покой, становится партнером с ограниченной от- 
ветственностью. 
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Форма 5. Соглашение о партнерстве 


Это соглашение о партнерстве заключается в 
экземпляров между 


(количество) 
(1) 


(имя партнера) 


(имя партнера) 


и (3) г («Партнеры»). 


(имя партнера) 


НАЗВАНИЕ КОМПАНИИ И БИЗНЕСА 


1.1. Партнеры согласны вести дело 
(тип бизнеса) 
в качестве партнеров под названием | 
(«Партнерство») 
Никто не может быть представлен как партнер, и 
никакое другое дело не может быть осуществлено 
компанией без письменного согласия всех партнеров. 
1.2. Главным местом осуществления бизнеса компа- 
нией на настоящее время является 


(адрес) 
СРОК 


2.1. Партнерство начинается __ и про- 
(дата) — 
должается до соответствующего решения, согласно 
этому договору. 


АКЦИИ И КАПИТАЛ КОМПАНИИ 


3.1. Партнеры ‘участвуют в имуществе, задолжен- 
ностях, доходах, убытках компании в процентном со- 
отношении напротив соответствующих названий («Ак- 
ции компании»): 


3.2. Партнеры вносят общую сумму в количестве 

долл. наличными в общий капитал пропор- 

ционально их акциям не позже, чем и 
(дата) 

3.3. Если требуются дополнительные капиталы для 
продолжения дела, партнеры должны вносить его, как 
это требуется пропорционально их акциям. — 

3.4. Никакой доли не нарастает на взносы партне- 
рами капиталов в компанию „пропорционально их ак- 
циям. Тем не менее, если партнер производит теку- 
щую плату или аванс в интересах компании сверх 
своих партнерских акций («Дополнительный аванс»), 
у него есть право на — процентную ежегод- 


ную долю от компании на дополнительный аванс 
до возмещения компанией. 


БАНКОВСКИЕ СОГЛАШЕНИЯ И ФИНАНСОВЫЕ ОТЧЕТЫ 


4.1. Партнеры продолжают вести банковские счета 
от имени бизнеса компании, и чеки могут быть выпи- 
саны только при подписи по крайней мере 


(количество) 
партнеров. | 
4.2. Партнеры должны постоянно продолжать вести 
полные и должным образом оформленные отчеты 
о делах компании, доступные для каждого из партне- 
ров в любое время при разумном уведомлении. 


ОТЧЕТЫ ПАРТНЕРОВ И ОКЛАДЫ 


5.1. Финансовые отчеты компании должны включать 
в себя отдельно доходы и отчеты о капитале каждо- 
го партнера. | 

5.2. Ни один из партнеров не может получать 
жалованье за услуги, оказанные компании, но доход или 
убыток компании должен периодически распределяться 
между счетами отдельного дохода партнеров, и каждый 
из партнеров может время от времени получать кре- 
дит за счет своего дохода. 

5.3. Счета капиталов партнеров должны поддержи- 
ваться пропорционально их партнерским акциям. 

5.4. Никто из партнеров не должен сокращать свой 
счет капитала без письменного согласия других партне- 
ров. Если партнер сокращает счет ниже своих парт- 


207. 


нерских акций он должен поднять его до уровня его 
партнерских акций по требованию любого из партнеров. 


УПРАВЛЕНИЕ ДЕЛАМИ КОМПАНИИ - 


6.1. Каждый партнер имеет право принимать участие 
в управлении делами компании. | 
6.2. Любые разногласия, возникающие в ходе обыч- 
ного ведения дел компании, должны решаться партне- 
рами, имеющими большинство в партнерских акциях. 


ОБЯЗАННОСТИ ПАРТНЕРОВ И ОГРАНИЧЕНИЯ 


7.1. Каждый партнер должен посвящать в значитель- 
ной мере свое рабочее время осуществлению бизнеса 
партнеров. 

7.2. Каждый партнер должен постоянно должным 
образом и пунктуально уплачивать свои отдельные дол- 
ги и задолженности и должен беречь собственность 
компании и других партнеров от долгов и задолжен- 
ностей и, если необходимо, незамедлительно возмещать 
другим партнерам для их доли акций фактическую 
выплату своего отдельного долга и задолженностей. 

7.3. Ни один из партнеров не может использовать 
свои акции или долю в компании без предваритель- 
ного письменного согласия других партнеров. 

7.4. Ни один из партнеров не должен связывать ком- 
панию или других партнеров чем-либо, кроме обяза- 
тельств, необходимых для ведения дела компании. 


КОНЕЦ ФИНАНСОВОГО ГОДА 


8.1. Финансовый год компании заканчивается 
| ежегодно. 
(месяц и день) 


ЗАВЕРШЕНИЕ ПАРТНЕРСТВА 


9.1. Компания может быть распущена в любое время 
в период совместного существования любым партне- 
ром, письменно предупредившим других партнеров 
о своем решении распустить компанию. В этом случае 
компания может быть распущена, считая с даты, упомя- 
нутой в предупреждении в качестве даты роспуска, 
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или, если не упоминается никакой даты роспуска, с даты 
передачи предупреждения. у 

9.2. Компания может быть распущена в случае 
смерти или банкротства любого из партнеров или если 
любой из партнеров признается судом умственно не- 
‘способным. | 

9.3. При роспуске компании на основании другого 
соглашения, касающегося бывших партнеров и их иму- 
щества, дело компании незамедлительно ликвидирует- 
ся и используется в следующем порядке: 

а) подлежат выплате все долги и задолженности ком- 
пании; | ` 

6) возмещаются все неуплаченные дополнительные 
взносы вместе с наросшими процентами; 

в) распределяются балансы кредита счетов индиви- 
дуальных доходов партнеров; Б 

г) распределяются балансы кредитов счетов капи- 
талов партнеров; 

д) распределяется любой остаток между партне- 
рами пропорционально их партнерским акциям. 


РЕШЕНИЕ СПОРОВ 


10.1. Любой спор между партнерами, вытекающий из 
этого соглашения или имеющий отношение к нему, 
а также к любым поправкам к данному соглашению, 
до или после роспуска компании должен быть уре- 
гулирован арбитражем в соответствии с правилами 
Американской Арбитражной Ассоциации, состоящими в 
силе в данное время, и вынесенное решение. может 
быть предъявлено в любом суде компетентной юрис- 
дикции. 


РАЗНОЕ 


11.1. В этом соглашении единственное число (пред- 
приятие, дело и т. п.) включает в ‘себя множествен- 
ное число, а разное включает женский и средний род 
и наоборот, если контекст не требует обратного прочте- 
ния. 

11.2. Выделенные в соглашении заглавными буквами 
заглавия всего лишь для удобства справок и никак не 
влияют на содержание и интерпретацию документа. 


209 


11.3. Если какое-либо положение или часть поло- 
жения в этом соглашении лишены смысла, то они 
должны быть исключены без изменения установленного 
в соглашении соотношения интересов сторон. 

11.4. Время — важный фактор, учитываемый в согла- 
шении. 

11.5. Условия этого соглашения могут быть изменены 
только письменно, с указанием даты и подписями 
всех партнеров. | 

11.6. Это соглашение связывает партнеров и при- 
носят прибыль им, а также их наследникам, судеб- 
ным исполнителям, администраторам, личным представи- 
телям, преемникам и правопреемникам. 

11.7. Это соглашение соответствует законам шта- 
та 


Скреплено печатью 
(дата) 


Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения сторон 
в присутствии: 


(подпись свидетеля) (подпись партнера) 
(подпись свидетеля) (подпись партнера) 


(подпись свидетеля) (подпись партнера) 


СОВМЕСТНОЕ ПРЕДПРИЯТИЕ 


Совместное предприятие существует в акционерной 
или договорной форме. 

Акционерное СП — предприятие или корпорация, соз- 
данная двумя или несколькими компаниями, отдель- 
ными лицами или организациями, по крайней мере 
одна из которых является функционирующей эконо- 
мической организацией, желающей расширить свою дея- 
‚тельность в целях ведения нового дохода дела на 
постоянной основе. В акционерном СП каждый парт- 
нер владеет своей долей акционерного капитала. Право 
собственности. обычно делится между участниками. 
без абсолютного господства какой-либо стороны 
(партнера). _ 
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Договорное СП отличается тем, что стороны не созда- 
ют новую компанию совместного владения для осуще- 
ствления совместной деятельности. 

Впрочем, внимательное прочтение представленных 
форм даст Вам больше, нежели развернутый коммен- 
тарий. | 


Форма 6. Соглашение о совместном предприятии 


Это соглашение о совместном предприятии. состав- 
лено в | экземплярах между 
(количество) | 


(имя партнера совместного предприятия) 


(2) | 


(имя партнера совместного предприятия) 


и (3) 


(имя партнера совместного предприятия) 


(«Партнеры совместного предприятия»). 


БИЗНЕС СОВМЕСТНОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 


1.1. Учредители СП договариваются вести дела СП 
относительно 


(описание предприятия) 


в качестве партнеров («Партнерство»). Никто не может 
быть представлен как партнер СП и никакой другой 
бизнес не может вестись партнерами без письменного 
согласия всех партнеров СП. 


СРОК 
2.1. Партнерство начинается и про- 


(дата) 


должается до соответствующего решения, согласно 
этому договору. 


АКЦИИ ПАРТНЕРОВ И КАПИТАЛ 


3.1. Партнеры СП должны участвовать во всем иму- 
ществе, задолженностях, доходах и расходах СП в 
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процентном соотношении, отраженном напротив их имен 
(«Акции партнеров»): 


= % 

== % 

тЕ° % 

100 %. 
3.2. Партнеры СП должны внести общую сум- 
му долл. наличными пропорционально их 


партнерским акциям в стартовый капитал компании 
к " 


(дата) 


3.3. Никакой доли на вложения капитала партнеров 
СП пропорционально их партнерским акциям не на- 
растает. Тем не менее, если партнер СП вносит теку- 
шую выплату или аванс в целях компании сверх своих 
партнерских акций («Дополнительный аванс»), у него есть 
право % годовой доли компании до ее выпла- 
ты компанией для использования дополнительно в аванс. 


БАНКОВСКИЕ ОПЕРАЦИИ И ФИНАНСОВЫЕ ОТЧЕТЫ 


4.1. Компания поддерживает банковские счета, со- 
гласно которым чеки могут быть выписаны только за 
подписью Управляющего партнера СП (см. ниже) или за 
подписями всех партнеров СП. 

4.2. Партнеры должны постоянно обеспечивать пол- 
ную и должную отчетность дел компании, доступных каж- 
дому партнеру в любое время при разумном за- 
просе. г 


СЧЕТА ПАРТНЕРОВ И ЖАЛОВАНЬЯ 


5.1. Финансовые отчеты компании должны включать 
отдельные доходы и капитальные счета каждого парт- 
нера СП. 

5.2. Ни один из партнеров СП не может получить 
оплату за услуги, оказанные компании, но доходы 
или расходы компании должны периодически распре- 
деляться между счетами отдельных доходов каждого 
‘партнера СП, и каждый из партнеров СП может время 
от времени получать со своего счета дохода против кре- 
 дитного баланса. 

5.3. Счета капиталов партнеров СП должны поддер- 
живаться пропорционально их партнерским акциям. 
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5.4. Ни один из партнеров СП не может сокра- 
щать свой счет капитала без предварительного письмен- 
ного согласия других партнеров СП. Если партнер 
СП сокращает свой счет капитала ниже своей доли акций 
в СП из общего объема акций всех партнеров, он должен 
сравнять его со своей партнерской долей по требованию 
любого из партнеров СП. ` 


УПРАВЛЕНИЕ ДЕЛАМИ КОМПАНИИ 


6.1. Управление делами компании возлагается на 
Управляющего партнера СП, избираемого и снимаемого 
с этой должности большинством голосов партнеров 
в компании. Ка. > 

6.2. Управляющий партнер СП не отвечает перед парт- 
нерами СП или компанией за какие-либо действия 
или ошибки в ходе добросовестного управления де- 
лами компании. 


ОБЯЗАННОСТИ ПАРТНЕРОВ И ОГРАНИЧЕНИЯ 


7.1. Каждый партнер СП должен постоянно долж- 
ным образом и вовремя выплачивать свои отдель- 
ные долги и задолженности и хранить в целости и 
сохранности имущество компании и других партнеров 
СП от своих отдельных долгов и задолженностей и, 
если это необходимо, должен незамедлительно возме- 
щать другим партнерам СП их долю текущей оплаты 
или выплачивать свои долги и задолженности. 

7.2. Ни один из партнеров СП не должен опреде- 
лять и изменять свою долю акций в компании без 
предварительного письменного согласия других партне- 
ров СП. 

7.3. Ни один из партнеров СП не должен обязы- 
вать компанию и любых других партнеров СП чем- 
либо, кроме обычного порядка ведения дел СП. 


ПРЕКРАЩЕНИЕ ПАРТНЕРСТВА 


8.1. Компания может быть распущена только добро- 
вольно в период совместного существования партне- 
ров СП. 

8.2. При добровольном роспуске СП, осуществляе- 
мом на основании соглашения, касающегося бывших 
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партнеров компании, и после необходимого урегу- 
лирования в соответствии с общепринятыми финан- 
совыми принципами, должен быть обеспечен баланс 
кредита в счетах отдельных-капиталов партнеров СП, СП 
немедленно ликвидируется в следующем порядке: 

а) подлежат выплате все долги и задолженности 
компании; 

6) возмещаются все неуплаченные дополнительные 
авансы вместе с наросшими процентами; 

в) распределяются балансы кредита счетов индиви-. 
дуальных доходов партнеров; 

г) распределяются балансы кредитов счетов капи- 
талов партнеров; Е 

д) распределяется любой остаток между партне- 
рами пропорционально их партнерским акциям. 

8.3. Партнер СП, помимо своей воли, прекращает 
‘быть партнером СП в случае смерти или банкрот- 
ства, или признания его судом психически ненормаль- 
ным, но партнерство продолжается. 

8.4. Если партнер СП, помимо своей воли, прекращает 
быть партнером СП, подлежащего любому противо- 
положному соглашению, связывающему бывших партне- 
ров СП и остающихся партнеров СП и после необхо- 
димого урегирования в соответствии с общепринятыми 
финансовыми принципами, баланса долгов в капиталь- 
ных счетах каждого партнера СГ, остающиеся партне- 
ры СП должны заплатить партнеру, перестающему быть 
партнером СП, заплатив, партнер, выходящий из СП, 
не имеет больше претензий против компании или остаю- 
щихся партнеров СП в отношении его доли в компании. 
Для большей достоверности заявления о подсчетах вы- 
платы не должны корректироваться, чтобы показать 
оценку престижа или работы, но должны корректи- 
роваться как бы на конец финансового года. 


РЕШЕНИЕ СПОРОВ · 


9.1. Любые разногласия между партнерами СП, вы- 
текающие из соглашения или связанные с ним или 
любыми поправками к нему, как до роспуска компании, 
так и после него, или если партнер СП помимо своей 
воли прекращает быть партнером СП, должны регули- 
роваться арбитражем в соответствии с правилами 
Американской Ассоциации Арбитража, имеющими силу 
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‚в настоящее время, и решение ‘по арбитражу может 
быть вынесено в любой компетентный суд достаточ- 
- ной юрисдикции. · 


РАЗНОЕ 


10.1. В этом соглашении единственное число (пред- 
приятие, дело и т. п.) включает в себя множествен- 
ное число, а разное включает женский и средний род 
и наоборот, если контекст не требует обратного прочте- 
ния. 

10.2. Выделенные в соглашении заглавными буквами 
заглавия всего лишь для удобства справок и никак не 
влияют на содержание и интерпретацию документа. 

10.3. Если какое-либо положение или часть положе- 
ния в этом соглашении лишены смысла, то они должны 
быть исключены без изменения установленного в согла- 
шении соотношения интересов сторон. 

° 10.4. Время — важный фактор, учитываемый в согла- 
шении. | 

10.5. Условия этого соглашения могут быть изменены 
только письменно, с указанием даты и подписями 
всех партнеров СП. 

10.6. Это соглашение связывает партнеров СП и при- 
носит прибыль им, а также их наследникам, судебным 
исполнителям, администраторам, личным представите- 
лям, преемникам и правопреемникам. 

10.7. Это соглашение соответствует законам шта- 
та а 


Среплено печатью 
(дата) 


Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения сторон 
в присутствии: 


—\з,з,==/=—=:,——'—А——А.——/—/——//С/_. 


(подпись свидетеля) | (подпись партнера) 
(подпись свидетеля) (подпись партнера) 
(подписью свидетеля) (подпись партнера) 
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Форма 7. Перечень пунктов соглашения о 
партнерстве в компании 


1. Название компании 


2. Названия /имена партнеров 


3. Описание бизнеса 


4. Дата начала 
5. Срок партнерства (если есть) 


6. Место бизнеса (если есть) 


7. Взнос в капитал 


8. Разделение доходов 
9. Конец финансового года 


РР АРЕ О с СЧА ИУ ОРА Е Маш цес 0 ез7 а... ПЕНИЕ 
10. Принципы бухгалтерского учета и . определения 
стоимости 


11. Банковские соглашения 


ыыы нь знанию а ао они они ини ниц «ини нить ини ин инт ини ини ми он м ань 


12. Обязанности управления/решения 


13. Ограничения партнеров 


14. Подписывающие органы 


15. Соглашения по прибыли, выручке 


16. Соглашения в случае ухода в отставку /смерти 


17. Условия соглашения о предотвращении конкуренции 


18 Прием (исключение из партнерства в компании) 
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19. Добровольный роспуск компании 


20. Условия соглашения о разрешении споров арбит- 
ражем 


ТРУДОУСТРОЙСТВО 
Форма 1. Отклонение заявки о трудоустройстве. 


Эта форма обычно используется, когда предпри- 
ниматель отклоняет заявку «человека с улицы» (фор- 
ма 1а) или рассчитывает на отказ самого потен- 
циального работника, рекомендуемого кем-либо или 
пришедшего по объявлению самой фирмы (форма 16). 


Форма Та. 


Отклонение заявки о трудоустройстве 


‚ Дата 

Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно заявки о приеме на работу 

Мы благодарим вас за присланную заявку. 

К сожалению, в настоящее время мы не можем пред- 
ложить вам работу в нашей фирме. 

Желаем вам успеха в поисках работы. 


С уважением 


(подпись) 


Форма 16. 


А) В связи с вашим наймом на работу, у вас 
нет дополнительных льгот, в том числе и отпуска по 
` болезни; 

Б) У вас есть право. на установленные законом 


праздничные дни. Часы вашей работы: с до 
‚ С понедельника по пятницу, 
минус мин. на второй завтрак и два раза 
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по мин. для питания (утром и во второй 
половине дня) в течение каждого рабочего дня; | 
В) вы имеете право на ежегодный отпуск ( 
недель). За это время вы не получаете заработную 
плату, но вам заплатят отпускные деньги, если вы имеете 
на них законное право. О ‘времени отпуска вы должны 


‘предупредить заблаговременно, за месяцев. 
Отпуск не может быть вам предоставлен в течение 
первых _ мес. найма, включая испытательный 
срок; | 


Г) вы не имеете права накапливать предназначен- 
ное для питания и отдыха время, в том числе и оче- 
редные отпуска. Это должно устанавливаться и разум- 
но контролироваться фирмой; 

_Д) сверхурочное время работы вы должны специаль- 
но оговорить с администрацией. В противном случае 
вы работаете на свой страх и риск; 

Е) ваши служебные обязанности состоят в следую- 
щем: | 

Тем не менее, этот список не должен рассмат- 
риваться вами как нечто твердо установленное и исчер- 
пывающее, и вам предстоит выполнять любое задание 
фирмы, для вас приемлемое; } 

Ж) вы не должны разглашать секретную информа- 
цию, которую узнали, выполняя работу в фирме, от- 
носительно операций, клиентов, личной жизни началь- 
ства любому лицу, не имеющему отношения к фирме, 
как во время работы, так и после нее. 

Если вы согласны с условиями работы, заполните 
прилагаемую копию этого документа, где бы вы подтвер- 
дили свое согласие, и возвратите копию нам. Если. вы 
с чем-либо не согласны, не. стесняйтесь, обсудите 
все проблемы с нами. 


Добро пожаловать в фирму. 
С уважением, 
’. (подпись). 


Условия работы, изложенные выше, принимаются. 


(дата) | (подпись) 
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Форма 2. Подтверждение условий найма на 
работу. 


Эта форма используется, если вы хотите зафиксиро- 
вать условия приема на работу в качестве техни- 
ческого секретаря или другого мелкого служащего 
офиса. Стоит обратить внимание на утвержденную 
годовую заработную плату наличными как включаю- 

щую установленные законом отпускные деньги. 

В пункте 6) в конце параграфа обычно перечис- 
ляются дополнительные льготы, или, если их нет, вклю- 
чается типичная фраза: «В отношении вашего приема 
на работу дополнительных льгот нет, в том числе и от- 
пуска по болезни». 

Подтверждение условий найма на работу 
Дата 


Название компании | Б 
Адрес 
Уважаемый 


Относительно предложения работы 

Мы подтверждаем наше предложение работы в нашей 

фирме в качестве ` ‚ начиная 
(должность) 


6 


с ‚ на следующих условиях 
(дата) 


а) вам устанавливается испытательный срок на 
недель, в течение которого мы можем прекра- 
тить вашу работу в любое время без предупрежде- 
ния или выплаты вместо предупреждения. Если вы про- 
должаете работать в фирме, мы можем прервать конт- 
ракт без оснований, предупредив вас об этом по край- 
ней мере за две недели или заплатив вам вместо 
предупреждения; тем не менее, мы оставляем за собой 
право прекратить вашу работу в любое время без 
предупреждения вас или выплаты вам суммы денег 
вместо предупреждения без НЫ на то осно- 
ваний; 

6) ваша общая зарплата наличными, включая уста- 
новленные законом отпускные деньги, на которые у вас 
может быть право, во =ремя испытательного срока 
будет равна в год. Из нее производятся 
установленные законом вычеты. Вы будете получать ее 
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каждую неделю, частями, но ‘не авансом; если ваша 
работа в фирме будет продолжаться, ваша общая зарпла- 
та наличными, включая установленные законом отпуск- 
ные деньги, на которые у вас может быть право, будет 
увеличена на в год. Из нее производятся 
установленные законом вычеты. Вы будете получать 
ее еженедельно, частями, но не авансом. Кроме того, 
у вас есть дополнительные льготы, которые также 
подлежат налогообложению; 


Добро пожаловать в фирму. 
С уважением, 
(подпись). 


Условия работы, изложенные выше, принимаются. 


(дата) (подпись) 


Фо р ма 3. Соглашение о трудоустройстве. 


Эту форму можно использовать как основу для под- 
готовки простого` контракта о найме на работу руко- 
водящих служащих (после консультации с юристом). 
Обратите внимания на` пункт о предупреждении об 
увольнении (чтобы ограничить ущерб, наносимый не- 
обоснованным увольнением, когда служащего увольняют 
без оснований, установленных законом), а также на 
пункт об отсутствии конкуренции. 

В пункт 2 должен быть включен список обязан- 
ностей служащего. 

В пункт 6 в конце параграфа должен быть вклю- 
чен список льгот. 

В пункте 8, если у служащего нет права на отпуск 
по болезни, не указывается количество дней и про- 
межуток времени; вместо этого в конце параграфа 
включается следующая фраза: «Согласно договорен- 
ности, у служащего нет права на оплачиваемый или 
неоплачиваемый отпуск по болезни». 

В пункт 10 включается описание вида работы, места 
работы (регион), промежутка времени (в соответствую- 
щие места документа). 
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Соглашение о трудоустройстве 
Соглашение (заполняется в двух Е) между 
(1). 


(«Работодатель») 


(2) 


(«Служащий») 


Заключается соглашение, что 
Работодатель согласен нанять служащего, и служа- 
щий согласен работать у работодателя в качестве 
в течение определенного проме- 
(должность) 


жутка времени, начиная с ) 
(дата) 


2. Служащий подчиняется указаниям работодателя; 
выполняет следующие обязанности: 

Тем не менее, этот список не является исчерпываю- 
щим и может ‘быть изменен с учетом возникших 
обстоятельств по усмотрению работодателя; в этом 
плане служащий не может отказываться от выполнения 
разумных требований работодателя; 

3. У служащего есть право на законные празднич- 
ные дни и очередные отпуска. Время работы с 


до ‚ с понедельника по пятницу еженедельно; 
4. В дополнение к законным праздникам у слу- 
жащего есть право на недельный очередной не- 


оплачиваемый отпуск в течение календарного года, но 
служащему не может быть предоставлен очередной от- 
пуск до истечения месяцев работы; 


5. Стороны согласны, что расписание отпусков может 
быть изменено и проконтролировано работодателем; 
6. Из зарплаты служащего производятся законные 
удержания. Работодатель выплачивает служащему общее 
жалование наличными, включая законные отпускные 
деньги, на которые служащий имеет право, равные 
в год. Выплаты производятся еженедельно час- 
тями, но не авансом. В дополнение к этому, служащему 
предоставляется право на дополнительные льготы, под- 
лежащие налогообложению, на время работы: 
7. Работодатель возмещает служащему все санкцио- · 
нированные деловые расходы во время. работы. Тем 
не менее, служащий должен возместить работода- 
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телю ‘все суммы, выплаченные ему работодателем, 
согласно вышеизложенному, если они оказались не- 
законными, частично или полностью, как удержи- 
вается в пользу работодателя в целях подоходного 
налога; 

8. Служащему предоставляется право на 


дневный оплачиваемый отпуск по болезни в течение 

‚ отработанных на работодателя. 

(промежуток времени) 

Тем не менее, чтобы получить право на данный от- 
пуск по болезни, служащий должен представить рабо- 
тодателю документ, заверенный врачом, о нетрудоспо- 
собности служащего в течение данного периода време- 
ни. Неиспользованный отпуск по болезни утрачивается 
и компенсация за него не выплачивается; | 

9. Работодатель может прекратить контракт без ка- 
ких-либо оснований, предупредив служащего за 
недель. Тем не менее, работодатель оставляет за 
собой право уволить служащего без предупреждения 
в любое время смерти, болезни, приведшей к нетрудо- 
способности, неспособности выполнять деловые требо- 
вания и другим причинам; 

10. Служащий обещает не разглашать деловых тайн 
работодателя как во время работы, так и после нее. 
Служащий также обещает, что по окончании срока работы 
по какой бы то ни было причине служащий не будет 
работать в фирмах, занятых 
или в любой форме помогать другому лицу, занято- 
му ‚ в течение ‚ считая со времени 

(срок) 
окончания работы на работодателя; 

11, Если какое-то условие или часть договора лише- 
ны смысла, они должны быть изменены без влияния 
на установленное соглашением соотношением интересов 
сторон; 

12. Условия договора остаются в силе (кроме приба- 
вок к зарплате и расширения льгот) до подписания 
поправок обеими сторонами; 

13. Других условий, оговорок или дополнительных 
контрактов, влияющих на упомянутое трудоустройство, 
кроме перечисленных в данном соглашении, не имеется; 

14. У служащего есть право использовать возмож- 
ности и советы юриста относительно выполнения усло- 
вий договора; 
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15. Договор · обеспечивается законами шта- 
та и: 


Заверено печатью 

(дата) 
Подписано, заверено печатью, 
доведено до сведения сторон 
в присутствии 


(подпись свидетеля) (подпись работодателя) 


со стороны работодателя 


(подпись свидетеля) (подпись служащего) 


со стороны служащего 


Форма 4. Предупреждение об увольнении 
служащего. 


В принципе, невозможно уволить служащего за не- 
компетентность, не предупредив его о возникших проб- 
лемах и не дав ему реальной возможности усовер- 
шенствовать свою работу. Эту форму документа вы мо- 
жете использовать для оформления увольнения. 

Включите описание трудностей, которые могут при- 
вести к увольнению, в конец первого параграфа, а так- 
же конкретные требования, как можно улучшить работу, 
в конец второго параграфа. 


Предупреждение служащего об увольнении Т 


Дата 


Название компании 
Адрес 
Уважаемый 


Относительно вашей работы 


Цель этого документа — запротоколировать нашу 
встречу от ‚ во. время которой 


(дата) 


ваше внимание было привлечено к определенным 
неудовлетворительным аспектам вашей деятельности, а 
именно: 
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В целях улучшения работы, вы должны: 

По мере возможности вам будет оказана помощь 
в выполнении этих требований. 

Вместе с тем, предупреждаем, что, если ваша работа 
значительно не улучшится, мы будем вынуждены пре- 
кратить вашу работу. 


С уважением, 


(подпись) 


Получение подтвердите 
(дата) | (подпись) 


Форма 5. Письмо с оповещением служащего об 
увольнении. 


Если вы увольняете служащего без достаточных на 
то оснований, это достаточно серьезно. Обычно эта фор- 
ма не используется без консультации с юристом, 
для уведомления служащего об увольнении и формули- 
ровки причин. Обратите внимание, что предупреждение 
об увольнении (например, в конце недели или месяца) 
или предложение заплатить служащему деньги вместо 
заблаговременного предупреждения об увольнении мо- 
жет быть расценено как отказ от права руководителя 
увольнять служащих обоснованно, но без уведомления 
о скором увольнении. | 

В конец первого. параграфа обычно включаются при- 
чины завершения контракта. 


Письмо об увольнении служащего 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый 
Относительно прекращения найма 


К сожалению, мы вынуждены сообщить вам, что ваша · 
работа в фирме заканчивается по получении вами 
этого письма по следующим причинам: 
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Пожалуйста, незамедлительно освободите помещение 
с вашими вещами. 

Ваша зарплата будет выслана вам в надлежащее вре- 
мя, как и отпускные деньги, если у вас на них есть 
право. | | 


С уважением, 


(подпись) 


КУПЛЯ 


Форма 1. Предложение установить цену на товар. 


Предложение продать должно быть конкретным в 
отношении предмета продажи и цены, по крайней мере 
до того, как оно может быть оформлено как офи- 
циальный обязывающий контракт. Форма используется 
для установления твердой цены. | 

Описание товаров, которые Вы хотели бы при- 
обрести, включается в первую строчку основной части 
пись ма. 


Предложение назначить цену на товар. . 


Дата 


‚ Название компании 

Адрес 

‚ Уважаемый А 

Относительно установления цены покупки 

Мы заинтересованы в покупке: 

Пожалуйста, установите свою обычную цену за один пред- 
мет из, поставки этих товаров вместе с Вашей скидкой 
при закупке в большом количестве. 

Пожалуйста, укажите также: 

а) включают ли Ваши цены налоги с продажи. Если. 
это не отмечено, мы будем считать, что они включают 
налоги с продажи; 

6) время доставки от получения заказа на покупку 
до доставки товаров. Это время будет условием 
любого заказа на покупку; 

в) если затраты на доставку включены в стоимость 
‚товаров, мы заберем товар за наш счет; если затраты 
на доставку не включены в установленные Вами цены, 
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пожалуйста, отметьте это отдельно, в противном случае 
мы будем считать, что они включены; 

г) Ваши ‘условия выплаты. 
Все курсы цен должны быть ТВЕРДЫМИ, с указанием, 
когда они истекают. 


_ С уважением, 


(подпись) 


Форма 2. Требование доставить товар. 


Используется, чтобы составить официальное требо- 
вание на доставку товаров и урегулировать возмож- 
ный отказ от заказа на покупку из-за необоснован- 
ной задержки в доставке товаров. 

Описание заказанных товаров приводится в начале 
основной части письма. 


Б 


Требование доставки товаров 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно заказа на покупку 

Мы заказывали 

у вас и оплатили это чеком от 
{ дата) | 


‚ по которому вами были получены 
(дата) 


деньги. 

Товары нам не доставлены... 
Если товары нам не будут доставлены немедленно, мы 
отменим заказ и попытаемся получить деньги обратно, 
если потребуется — судебными действиями. 
Действуйте в соответствии с изложенным. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 3. Отмена заказа на покупку из-за более 
поздней доставки. 


В условиях советской действительности форма мо- 
жет показаться роскошеством. Рекомендуется использо- 
вать после консультации с юристом, чтобы официаль- 
но отказаться от заказа на покупку из-за отсрочки 
в доставке. Указывается, является ли задержка в до- 
ставке основанием для отказа от контракта о покупке. 
В конкретных обстоятельствах может возникнуть много 
разногласий о том, допустима ли задержка. 

Описание товара включается в начало основной 
части письма. Копия, как правило, отсылается адвокату 


фирмы. 


Аннулирование заказа на покупку из-за задержки 
в доставке 


Дата 


Название компании 
Адрес 

Уважаемый 
„Относительно отмены заказа на покупку 
Мы заказывали у Вас 


(дата) 


и оплатили это чеком от А по КОоТтОо- 
(дата) 


~ 


рому Вы получили деньги. | 

Мы требовали немедленной доставки в письме, да- 
тированном | 

Мы все еще не получили товар. . 

В связи с этим мы отменяем заказ из-за необоснован- 
ной задержки в доставке и требуем вернуть нам 
деньги. | 

Мы уведомляем Вас, что если мы не получим наши день- 
ги обратно в течение 10 дней, считая с даты этого 
письма, мы предпримем юридические шаги, чтобы обя- 
зать Вас вернуть деньги, без последующих предупреж- 
дений. 

Действуйте в соответствии с вышеизложенным. 


С уважением, 


- (подпись) 
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Форма 4. Отказ от несоответствующих товаров. 


Конкретные · причины отказа включаются в конец . 
первого параграфа. Копия — адвокату фирмы. 


Отказ от несоответствующих товаров 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно отказа от доставленных товаров 

Вы доставили нам товары согласно нашему заказу 
на покупку, датированному АЯ ‚ но достав- 
ленные товары не отвечают спецификации нашего за- 
каза, т. к.: | 

Соответственно, мы отказываемся от доставленных то- 
варов и требуем вернуть наши деньги. 

Мы уведомляем Вас, что если мы не получим наши 
деньги обратно в течение 10 дней, считая с даты этого 
письма, мы предпримем юридические шаги, чтобы 
обязать Вас вернуть деньги, без последующего пред- 
упреждения. 

Действуйте в соответствии с вышеизложенным. 

И, пожалуйста, немедленно информируйте нас о месте 
размещения непринятых товаров. Мы предостерегаем 
Вас, что мы не возьмем на себя ответственность за их 
сохранность, если Вы не пришлете в приемлемый 
срок инструкций относительно их месторасположения. 


С уважением, 


(подпись) 


Копия — 


Форма 5. Частичный отказ от несоответствующих 
товаров. 


Форма используется, чтобы отказаться от части 
партии товаров, которые не соответствуют перечню 
в заказе на покупку. | 

Конкретные причины отказа от товаров указываются 
в конце первого параграфа. 
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Частичный отказ от несоответствующих товаров 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно частичного отказа от доставленных товаров 
Вы доставили нам товары в соответствии с заказом 
на покупку, датированным `, но не- 
которые из доставленных товаров не соответствуют 
перечням нашего заказа, т. к. 


Соответственно, мы отказываемся от этих товаров. 
Пожалуйста, немедленно организуйте пропорциональное 
возмещение денег, затраченных на наш заказ. 

И пожалуйста, немедленно информируйте нас о месте 
размещения непринятых товаров. Мы предостерегаем 
Вас, что мы не возьмем на себя ответственность за 
их сохранность, если Вы не пришлете в приемлемый 
срок инструкций относительно их месторасположения. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 6. Условное принятие несоответствующих 
товаров. 


Используется, если поставка товаров не соответ- 
ствует спецификации заказа на покупку, но покупа-. 
‚-ль, тем не менее, готов принять их, если прода- 
вец снизит цену. 

Конкретные причины, по которым товары не со- 
ответствуют Вашим спецификациям — в конце первого 


параграфа. 
Условный прием несоответствующих товаров 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый 
Относительно Вашей поставки несоответствующих това- 
ров 
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Вы поставили нам товары в соответствии с нашим за- 
казом на покупку, датированным 
но доставленные товары не соответствуют перечням 
нашего заказа, т. к. - | 
Хотя доставленные товары не являются соответствую- 
щими, мы готовы принять их,. если Вы предоставите 
нам кредит в долл., сделав общую цену нашего 
заказа на покупку равной долл. Пожалуйста, 
немедленно свяжитесь с нами относительно нашего пред- 
ложения. 2 | 

Если мы не получим от Вас сведений в течение 10 дней, 
считая с даты этого письма, мы откажемся от постав- 
ки как несоответствующей. 


С уважением, 


(подпись) 
Форма 7. Возврат товаров, взятых на пробу. 


Используйте эту форму для возврата товаров, достав- 
ленных для пробного досмотра. 
Комментариев не требует. 


Решение возвратить товары, полученные на пробу. 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно возвращения товаров 

Пожалуйста, имейте в виду, что мы приняли решение 
возвратить сопутствующие товары, полученные от Вас 
на пробу. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 8. Условная плата за товары. 


Используется, чтобы покрыть плату за доставку 
товаров, если не было возможности тщательно осмот- 
реть доставленные грузы. 
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Условная плата за товары с сохранением прав 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно условной платы за товары 

Вы поставили нам товары в соответствии с нашим 
заказом на поставку, датированным ‚ но у нас 
не было возможности провести · полный и тщатель- 
ный осмотр поставленного товара. 

Поэтому мы специально ограничиваем плату за товары, 
сохраняя за собой права относительно любого несо- 
ответствия, найденного после полного и тщательного 
осмотра. ‘` 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 9. Предупреждение о дефектных товарах. 


Используется, чтобы потребовать объяснений, если. 
доставленные товары оказались дефектными. 

Конкретные причины, по которым Вы считаете то- 
вары дефектными, указываются в конце первого параг- 


рафа. я 


Предупреждение о дефектных товарах 


Дата 


Название компании 

Адрес 28 

Уважаемый __ | 

Относительно предупреждения о дефектных товарах 
Мы получили от Вас партию товаров в соответствии 
с нашим заказом на покупку, датированным 
но доставленные товары оказались дефектными. Е 
Пожалуйста, имейте в виду, что если мы не получим 
удовлетворительного ответа от Вас в течение 10 дней, 
считая с даты этого письма, мы предпримем судеб- 
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ные действия, чтобы обеспечить свои права в этой не- 
удачной сделке. 
Действуйте в соответствии с вышеизложенным. 


С уважением, 
(подпись) 


Копия — 


Форма 10. Прекращение выплат по чеку. 


Можно’ использовать, если Вы хотите прекратить 
выплаты по Вашему чеку. Банк может потребовать 
свой подписанный чек специальной формы. Рекомен- 
дуется позвонить по поводу прекращения выплат и за- 
тем немедленно письменно подтвердить это. | 


Прекращение выплат по чеку 


Дата 


Название компании ў 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно прекращения выплат по чеку 

В соответствии с нашими телефонными указаниями 

от р | 
(дата) 


Вам надлежит. прекратить выплаты по следующему 
чеку: | 
Наименование счета: 
Номер счета: 

Номер чека: 

Дата: 

Подлежит оплате (кому): 
Сумма: 


мы А. 
Пожалуйста, свяжитесь с автором для получения любой 


дополнительной информации или разъяснений. 
С уважением, 


(подпись) 


В заключение приведем несколько полезных для по-. 
купателя форм, не требующих комментариев. 
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Форма 11. Предупреждение о сомнительном 


счете. 
Дата 
Название компании 
Адрес 


Уважаемый 
Относительно сомнительного счета 
Мы подтверждаем получение Вашего заявления о 
счете от З 
(опишите) (дата) 


Мы сомневаемся в балансе, который, как указано, 
мы должны выплатить на том основании, что нами не 
заказывались никакие товары (ИЛИ) нами не получены 
никакие товары (ИЛИ) доставленные товары не соответ- 
‘ствуют перечням в нашем заказе на покупку (ИЛИ) 
некоторая часть доставленных товаров не отвечает 
перечням в нашем заказе на покупку (ИЛИ) доставлен- 
ные товары дефектны (ИЛИ) часть доставленных това- 
ров дефектна (ИЛИ) мы заплатили данную сумму (ИЛИ) 
сумма неверна, т. к.: | 


Пожалуйста, немедленно, свяжитесь с автором для об- 
суждения вопроса урегулирования вашего счета. 


С уважением, 


(подпись) 


764.575 рма 12. Предложение об урегулировании 
сомнительного счета. 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно сомнительного счета 
В связи с требованием оплаты нашего счета от 


(дата). 


Вы знаете, . что мы сомневаемся в. балансе, который, 
как указано, мы должны Вам выплатить. Без призна+ 
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ния ответственности и только с целью быстрого решения 
этого неудачного вопроса, мы готовы предложить не- 
медленную плату в размере _ долл. в ка- 
честве полного урегулирования Вашего сомнительного 
счета. Если это предложение для Вас преемлемо, 
пожалуйста, письменно известите нас, и мы вышлем Вам 
оплату обратной почтой. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 13. Соглашение о компромиссе в 
отношении сомнительного счета. 


Принимая во внимание, что 
(имя истца) 


(«Истец») имеет претензию против 
(имя участника спора) 


(«Участник спора») относительно сомнительного счета 
от на сумму долл. за-. 
(дата) | 
ключается следующее соглашение: 


1. Истец должен принять меньшую плату в разме- 
ре долл. в качестве полного урегулирования 
его иска относительно счета. ` 


2. Если другая сторона не выплачивает меньшей сум- 
_мы полностью истцу в течение дней, считая 
от квитанции о возврате экземпляра этого соглашения, 
выполненного обеими сторонами, истец имеет право 
возбудить судебное дело против другого участника 
спора относительно полной суммы сомнительного 
счета. 


3. Если иск истца относительно сомнительного сче- 
та — компромисс. в соответствии с этим соглашением, 
стороны взаимно освобождают друг друга от любых и 
всех претензий и прав на действия друг против друга 
в настоящем и будущем, которые могут возникнуть в 
связи с их спором относительно выплаты по сомнитель- 
ному счету. 

4. Это соглашение обязывает и дает возможность 
извлекать выгоду сторонам, их соответствующим наслед- 
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никам, судебным исполнителям, администраторам, лич- 
ным представителям, преемникам и правопреемникам. 


Скреплено печатью в дубликате | А 


(дата). 
Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения сторон 
в присутствии: 
(подпись свидетеля со (подпись ответчика) 
стороны ответчика) 
(подпись свидетеля со (подпись истца) 


стороны истца) 


ПРОДАЖА 
Форма 1. Счет на продажу. 


Счет на продажу, как минимум, дает документаль- 
ные подтверждения покупки товаров. Используется: как 
образец любого счета на продажу. 

Подробный список товаров включается после имени 
покупателя в конце первого параграфа. 


Счет на продажу 
За хорошую плату (получение которой подтверждает- 
ся) _ _ («Продавец») продает и 
(имя продавца) 


передает владение следующими товарами 
(«Покупатель»): (подробный 
(имя покупателя) | 


перечень товаров) 


Продавец ручается, что он владеет товарами и имеет 
право на их продажу покупателю и что товары продают- 
ся свободно от всех закладных. 


Скреплено печатью 5 
(дата) 

Подписано, скреплено печатью 

и доведено до сведения 

покупателя в присутствии: 


(подпись свидетеля) (подпись продавца) 
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Форма 2. Счет на продажу (без гарантий). 


Используется для составления счета на продажу 
без гарантий продавцу. Обратите внимание, что он под- 
писывается покупателем, как и продавцом, чтобы под- 
черкнуть принятие покупателем условий продажи. 

‚ Подробный список товаров включается после имени 
покупателя в конец первого параграфа. 


Счет на продажу (без гарантий). 


За хорошую плату (получение которой подтверждает- 
ся). («Продавец») продает и пере- 
(имя продавца) | 
дает собственность на следующие товары в их существую- 
щем состоянии и местоположении 
! (имя покупателя) 
(«Покупатель»): 
(подробный перечень товаров) 


Продавец ручается, что он владеет товарами и имеет 
право на их продажу покупателю и что товары про- 
даются свободно от всех закладных, но не дает никаких 
обязательств и гарантий относительно пригодности для 
торговли или их годности для любой конкретной 
цели или их надежного использования. 

Покупатель подтверждает осмотр товаров и покупку 
их в их существующем состоянии и местоположении 
полностью на свой риск и обещает не выдвигать про- 
давцу никаких претензий, основанных на якобы выра- 
женных или подразумеваемых обязательствах, гарантиях, 
дополнительных соглашениях относительно возможности 
продажи товаров, их пригодности для определенной 
цели или надежного использования. 

Копия составлена и скреплена печатью 


(дата) 
Скреплено печатью, подписано, 
доведено до сведения покупателя 
в присутствии: 

(подпись свидетеля) (подпись продавца) 
Подписано, скреплено печатью Продавец 
и доведено до сведения продавца 
в присутствии: 

‚ (подпись свидетеля) (подпись покупателя) 

Покупатель 
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Форма 3. Счет на продажу (с закладными). 


Используется, чтобы составить счет на продажу с 
закладными, принятыми покупателем (например, ссуда 
под залог личного имущества). Обратите ‘внимание, 
что это соглашение также подписывается обеими сто- 
ронами. | 

Подробный список товаров — после имени покупате- 
ля в конце первого параграфа. 

Описание закладных и сумма закладных включаются‘ 
в конец второго параграфа. 


Счет на продажу (с закладными) 


За хорошую плату (получение которой подтвержда- 
ется) | («Продавец») продает и 
(имя продавца) 


передает собственность на следующие товары 
(«Покупатель»): | 
(имя покупателя) 


(подродный перечень товаров) 


Продавец ручается, что он владеет товарами, но ставит · 
условием, что они при продаже подлежат закладным 
в следующем объеме: 
Покупатель подтверждает покупку товаров, подлежа- 
щих вышеупомянутым закладным и обещает выплатить 
закладные и оградить продавца от любых претензий, 
основанных на неспособности выплатить закладные. 
Исполнено под печать а 

(дата) | 


Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения покупателя 
в присутствии: 


(подпись свидетеля) (подпись продавца) 


Продавец 
Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения продавца 
в присутствии: 


(подпись свидетеля) (подпись покупателя) 
Покупатель 
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Форма 4. Расписка в получении товаров. 


Подтверждает получение товаров в приемлемом со-' 
стоянии. Имя продавца указывается после «Кому»: в на- 
чале текста. 


Расписка в получении товаров 


Кому: 


Нижеподписавшийся подтверждает расписку о товарах, 
указанных в прилагаемом заказе на покупку и до- 
ставку, а также то, что они были осмотрены и де- 
фектов в них не обнаружено, они соответствуют переч- 
ням в заказе на покупку. 


Дата: 


(подпись покупателя) 


Форма 5. Требование подробного отчета при 
отказе от товаров. | 


Используется, чтобы потребовать причину отказа от 
‘поставленных товаров. 

Копия высылается адвокату. Сопоставьте эту форму 
с формой раздела «Купля». 


Требование подробного отчета при отказе от товаров 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно отказа от поставки 
Мы доставили Вам товары в соответствии с Вашим _ 
заказом на покупку от си Вы 


(дата) 


отказались ‘от поставки без соответствующего объяс- 
нения. ЯЕ: 

Пожалуйста, немедленно сообщите нам причины, по кото- 
рым Вы отказались от поставки. 
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Если мы не получим от Вас удовлетворительного от- 
вета в течение 10 дней, считая с даты этого письма, 
мы возбудим против Вас дело относительно стои- 
мости товаров без дополнительного предупреждения. 
Действуйте в соответствии с вышеизложенным. 


С уважением, 


(подпись) 


Копия — 


Форма б. Несогласие с отказом от товаров. 


= 


Используется, чтобы отклонить причины покупателя 
для отказа от поставленных товаров. Копия высылает- 
ся адвокату. Эту форму также стоит сопоставить с со- 
ответствующими формами раздела «Купля». 


Отказ от непринятия товаров 


Дата 

Название компании = 
Адрес 

Уважаемый | : 

Относительно отказа от поставки 

Мы доставили Вам товары в соответствии с Вашим 
заказом на покупку от __,. но Вы 


(дата) 


отказались от поставки без законного оправдания. 

Если мы не получим полной выплаты за товары в те- 
чение 10 дней, считая с даты этого письма, мы возбу- 
дим против Вас дело относительно стоимости това- 
ров без дополнительных предупреждений. Действуйте 
в соответствии с вышеизложенным. 


С уважением. 
(подпись) 
Копия — 
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Форма 7. Поставка замененных товаров. 


Рекомендуется использовать эту форму, чтобы из- 
вестить покупателя о поставке замененных товаров, 
где ‘Вы указываете, что не можете выполнить заказ 
на покупку в точном соответствии с перечнем, но 
готовы рискнуть и заменить другими товарами, 
которые, как Вы думаете, могут оказаться приемлемыми 
ИТД, ЙЕТ.: М: 

Как правило, указываются убедительные причины 
невозможности доставки товаров. 

Описание различий между посланными и заказанными 
товарами обычно включается в конец второго параграфа. 


Поставка заменяющих товаров 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый клиент 

Относительно предупреждения о поставке заменяющих 
товаров 


Мы получили Ваш заказ на покупку от __ р 


(дата) 


‚но, к сожалению, мы не можем в настоящее время 
доставить вы именно эти товары, заказанные Вами, 
т. к. 
Тем не менее, чтобы удовлетворить Ваши нужды, 
мы поставим Вам заменяющие товары, которые отлича- 
ются от указанных Вами товаров следующих - 
Покупная стоимость товаров-заменителей ~ 
долл. Если товары-заменители для Вас неприемлемы, 
пожалуйста, возвратите их за наш счет тем же тран- 
спортом, которым они были доставлены. 
Мы не ожидаем иметь в наличии заказанные Вами 
товары примерно до : 

(дата) 


С уважением, 


(подпись) 
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Форма 8. Инструкции о возврате непринятых 
товаров. 


Используется, чтобы проинструктировать покупателя, 
как возвратить непринятые товары. Описание товаров —- 
в конец первого параграфа. Инструкции о возвраще- 
нии —в конец второго параграфа. Обратите внимание 
на соответствующие формы раздела «Купля». 


Инструкции о возврате непринятых товаров 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый клиент: 

Относительно возврата непринятых товаров 


Мы подтверждаем получение Вашего отказа от нашей 
поставки: - 


Пожалуйста, возвратите нашу поставку нам за наш счет: 


Извиняемся за неудобства, которые мы, возможно, 
причинили Вам. 


С уважением, 


(подпись} 


Форма 9. Замена непринятых товаров. 


Данная Форма (имеющая весьма немного совет- 
ских аналогий), используется, чтобы уведомить покупа- 
теля, который обоснованно отказался от товаров, что вь 
заменяете их. 

Описание непринятых товаров включается в ‘первый 
параграф, инструкции о возвращении — в конец второ- 
.го параграфа. 


Замена непринятых товаров 


Дата 


Название компании 
Адрес 
Уважаемый клиент: 


——_—_—_—_——_—_—_——————ыыЫыЫыЫы—„„ 
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Относительно, прЕпурре ведения о замене -непринятых 
товаров 


Мы подтверждаем Ваш отказ от: 
которые мы поставили Вам. 


Мы незамедлительно поставим Вам товары-заменители 
за наш счет. Пожалуйста, возвратите нам непринятые 
товары также за наш счет путем: 


Извиняемся за неудобства, которые мы, возможно, при- 
чинили Вам. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 10. Неспособность выполнить заказ. 


Форма без особого ущерба может быть перенесена 
на нашу почву. Причина, по которой Вы не можете 
выполнить заказ на покупку, обычно указывается в конце 
первого параграфа. 


Неспособность выполнить заказ на покупку 


Дата 


Название компании 
Адрес 
Уважаемый клиент: 


Относительно неспособности выполнить заказ на покупку ^ 


Мы получили приложенный заказ на покупку, но, к со- 
жалению, мы не в состоянии выполнить его по следую- 
щим причинам: 


Соответственно, мы возвращаем Ваш чек на заказ. 


Извиняемся за неудобства, которые, возможно, причи- 
нили Вам. 


С уважением, 


(подпись) 
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Форма 11. Поставка товаров с опозданием. 


В отечественной практике форма могла бы стать 
самой распространенной. Используется, чтобы известить 
покупателя, что поставка товаров будет произведена 
позднее. Причина — в конце второго параграфа. 


Поставка товаров с опозданием 


Дата 

Название компании 

Адрес 

Уважаемый клиент: 

Относительно предупреждения о поставке товаров с 
опозданием 


Мы получили Ваш заказ на покупку от Е. 
(дата) 


но, к сожалению, мы не в состоянии доставить 
Вам товары в указанное время по следующим 
причинам: | | 


Пожалуйста, будьте терпеливы, и мы выполним Ваш 
заказ, как только сможем‘. 


С уважением, 


(дата) 


Форма 12. Исключение ответственности. 


Пункты об исключении. или ограничении ответствен- 
ности имеют целью исключить обычную ответственность 
за нарушение условий контракта. По понятным причи- 
нам, они не одобряются судом, и многие юриди- 
ческие нормы просто устанавливают законодательно 
не принимать во внимание ответственность при продаже 
непотребительских товаров. Обратите внимание, что 
исключение или ограничение неэффективно, если на не- 
го четко :не обратить внимание покупателя во время 
покупки. 
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Исключение ответственности 


подтверждает и принимает к све- 
(имя покупателя) 


дению, что не отвечает в контрак- 

(имя продавца) Б 
те, согласно гражданским правам и праве справедли- 
вости, за любое нечестное или небрежное представле- 
ние, сделанное в связи с контрактом, или за любое 
нарушение выраженной или подразумеваемой гарантии, 
условий, основных статей этого договора или за нару- 
шение любой выраженной или подразумеваемой обязан- 
ности, проистекающей в связи с этим контрактом, 
или за любое нарушение выраженного или подразу- 
меваемого контракта, сделанного до, одновременно 
или после этого контракта, затрагивающего любые 
вопросы, влияющие на или находящиеся под влиянием 
этого контракта. 


Форма 13. Ограниченная гарантия. 


Обычно гарантии продавца ограничивают, а не добав- 
ляются к юридическим правам покупателя (например, 
«Эта гарантия — вместо всех других гарантий») и дейст- 
вуют как пункты исключения. 

Обратите внимание, что исключение или ограничение, 
если он вообще может действовать, неэффективно, если 
на него не обратить внимания покупателя во время 
покупки. 


Ограниченная гарантия 


Гарантируется, что данные покупаемые товары не име- 
ют дефектов в отделке, качестве работ или материалах. 

Если товары окажутся с дефектами, они будут почине- 
ны или заменены по выбору продавца без платы за 
возврат продавцу в течение ‚ считая 
| (период времени) 
с даты покупки с удовлетворительным подтвержде- 
нием покупки со стороны продавца и даты покупки. 

Эта гарантия дается только первоначальному поку- 
пателю товаров и недействительна, если товары: ре 

— были повреждены из-за небрежности или случай- 
но после покупки; 

— использовались не по назначению, как предпола- 
галось, или использовались не в соответствии с инструк- 
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циями по эксплуатации, приложенной к товарам; 

— приспосабливались или чинились другими лицами, 
кроме продавца или одобренного центра услуг (если 
это применимо, список санкционированных центров 
услуг можно получить у продавца по просьбе), или 

— добавлялись или использовались с другими това- 
рами, которые могут повлиять на целостность, действие, 
сохранность, надежность этих товаров. 

Эта гарантия дается вместо всех других гарантий 
и страхований как выраженных, так и предполагае- 
мых, включая вопросы качества, приспособленности для 
цели, пригодности для торговли и других, и продавец 
не берет на себя ответственности ни при каких обстоя- 
тельствах за любое вытекающее повреждение или утра- 
ту, понесенные кем-либо в результате использования 
или невозможности использования товаров. 

В. заключение раздела, как и в разделе «Купля», 
приведем без комментариев несколько форм, полезных 
для продавца. 


Форма 14. Требование об оплате. 


Дата 


Название компании 
Адрес 


Уважаемый 


ии 


Относительно оплаты счета 


Сообщаем относительно нашего счета, датирован- 
ного Ас ‚ на сумму долл., что 
мы до сих пор не получили оплаты. Мы убеждены, 
что это всего лишь недосмотр, и просили бы Вас уплатить 
незамедлительно. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 15. Второе требование оплаты. 


Дата 


Название компании 
Адрес 
Уважаемый 
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Относительно второго требования оплаты 
Сообщаем относительно нашего счета от 


| | (дата) 
на сумму долл. и нашего требования оплаты 
от ‚ что мы все еще не получили 


(дата) 
оплаты. Повторно просим Вас выплатить сумму неза- 
медлительно. 


С уважением, 
(подпись) 


_ Форма 16. Последнее требование оплаты. 


Дата | 

Название компании 

Адрес 

Уважаемый | 

Относительно последнего требования оплаты 


Сообщаем относительно нашего счета от 
(дата) 

на сумму долл. что мы не получили оплаты. 
Пожалуйста, имейте в виду, что если мы не получим 
оплату нашего счета полностью в течение 10 дней, счи- 
тая с даты этого письма, мы начнем дело по взыска- 
нию без дополнительных предупреждений. Это дело 
будет включать требования на вынесение решения до 
‚рассмотрения дела в суде и, с учетом пристрастно- 
сти судьи и юридических затрат, существенно увеличит 


сумму, которую Вы нам должны выплатить. 
Действуйте в соответствии с вышеизложенным. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 17. Письмо о недействительном чеке. 


Дата | ет 
Название компании 


Адрес = 
Уважаемый 
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Относительно недействительного чека - 


Пожалуйста, имейте в виду, что Ваш чек нам от 
возвращен из-за несоответствующих 
(дата) | 
по объему денежных средств. Это серьезный вопрос, 
и мы просили бы Вас заменить чек незамедлительно. 
Если мы не получим другого чека в течение 10 дней, счи- 
тая с даты этого письма, мы возбудим дело о взыскании 
без дополнительных предупреждений. = 
Это дело будет включать требования на вынесение 
решения до рассмотрения дела в суде и, с учетом 
пристрастности судьи и юридических затрат, существен- 
но увеличит сумму, которую Вы нам должны выплатить. 
Действуйте в соответствии с вышеизложенным. 


С уважением, 


(подпись) 
Форма 18. Соглашение об оплате в рассрочку. 


Дата 


Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно соглашения об оплате в рассрочку 

Цель этого документа — подтвердить соглашение, со- 

гласно которому мы будем производить оплату нашего 

неуплаченного счета в размере долл. 

в рассрочку. | 

Подпишите и возвратите прилагаемую копию этого пись- 

ма, признав правильность полной суммы счета и условия 

нашего соглашения. Затем мы обеспечим оплату счета 

вместе с процентами в размере % “в” год; 

устанавливаемых ежегодно последовательными ежеме- 

сячными порциями в размере долл. начиная 

Со и до | каждого 

(дата) (день) 

последующего месяца до тех пор, пока счет не будет 

оплачен полностью. Время считается важным фактором 

в этом соглашении. 

й есть нарушения в произведении какой-либо опла- 
‚. по нашему выбору полный баланс, который необхо- 
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Для Вашего досье мы сохраним оригиналы докумен- 
тов для слушания дела в суде, как это необходимо. 
Если Вам понадобятся дальнейшие документы и вов 
мация, пожалуйста, свяжитесь с нами. 

Мы просили бы Вас держать нас в курсе относи- 
тельно продвижения этого дела и проконсультировать- 
ся с нами, когда наш юридический счет достигнет 
| долл. 


С уважением, 


(подпись) 


КРЕДИТ / ДЕБЕТ. ГАРАНТИИ 


Форма 1. Заявление о личном кредите. · 


Форму рекомендуется использовать, чтобы полу- 
чить информацию о кредите. Будьте осторожны, раз- 
глашая информацию о кредите, полученную от клиен- 
та третьему лицу: информация, возможно, была сообще- 
на по секрету, могут быть соглашения, регулирующие 
ее разглашение. 

Название фирмы вписывается. 

Впишите название вашей фирмы в конец раздела 
под названием «Свидетельство». 


Заявление о личном кредите 
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Полное имя подателя заявления 

Адрес в настоящее время 

Домашний телефон Служебный те- 
лефон 

ДОМ: , 
Вы снимаете или владеете домом? / / снимаю / / владею 
Сколько времени вы проживаете по данному 
адресу? ___ 


Предыдущие адреса: 


С до 
с до 
С до 
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димо выплатить по счету, вместе с наросшими установ- 
ленными процентами, нужно будет выплатить немедлен- 
но, и по нему будут продолжать нарастать процен- 
ты до и после слушания дела в суде в том же РЕ 
процентов до полной выплаты. 

Пожалуйста, возвратите подписанную копию этого 
соглашения с Вашей первой платой до даты начала выпла- 
ты ежемесячных взносов в счет уплаты; в противном 
случае это соглашение недействительно. 


С уважением, 


(подпись) 
Признание долга действительным и его принятие 


Подписавшийся ниже признает действительным полный 
размер вышеуказанного неуплаченного счета, отсутствие 
права на компенсацию или встречный иск и прини- 
мает вышеуказанные условия выплаты. . 


19 а у 


(подпись) 


Форма 19. Инструкции адвокату. 
Лата 


Название компании 
Адрес 
Уважаемый 
Относительно возбуждения дела по взысканию 
Пожалуйста, примите это письмо как инструкцию не- 
медленно начать дело по взысканию от нашего имени 
против | 
{полное имя должника) (полный адрес должника} 
в связи с | в размере ` долл. 
(опишите долг) 

Мы прилагаем копии имеющих. отношение к делу до- 
кументов: 

—щ заказа на покупку; 

—щ счета; 

— недействительного чека и предупреждения о ВОЗ- . 
врате; 

—— корреспонденции. 
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РАБОТА: 
Вы наняты или ведете дело? / 9, нанят / / веду дело 


ЕСЛИ НАНЯТЫ: 


Какова ваша нынешняя работа? 
Имя вашего нынешнего работодателя? 
А дрес нынешнего работодателя 


ЕСЛИ ВЕДЕТЕ ДЕЛО: 


Тип бизнеса 
Название бизнеса 
Адрес 

Сколько времени вы ведете это дело 


ЕСЛИ НАНЯТЫ ИЛИ ВЕДЕТЕ ня МЕНЕЕ ДВУХ ЛЕТ: 
Предыдущая работа 

Имя предыдущего работодателя 

Адрес предыдущего работодателя 

Сколько лет вы работали на преда аущахо работо- 
дателя 


ГОДОВОЙ ДОХОД: 
В целом доход от работы долл. 
В целом доход от сверхурочной работы долл. 


В целом доход от поручений | долл 
Чистый доход от бизнеса долл. 
Чистый рентный доход долл. 
Доход от дивидендов долл. 
Другие источники дохода (укажите) __ долл. 
Общий годовой доход 1. долл: 
ИМУЩЕСТВО: (оценка ДОЛГИ: (оценка количе- 
ценности) ства) 
Дом долл. Закладные _____ долл. 
Машина р долл. Наем машины долл. 
н ыы Ссуда в банке долл. 
Облигацин долл. —_ Кредитные карточки 
р неволя; 
долл 
те 17 ДОЛЛ, 
| __* долл. Ч ол: 
ЛЕА" долл. долл. 
- Имущество в целом Долги в целом 
А доля. ! долл. 
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БАНКРОТСТВО: Были ли вы` банкротом за послед- 
ние 5 лет? 


нав ‘инет 
Если да, укажите дату 


УДОСТОВЕРЕНИЕ: Я подтверждаю, что вышеуказанная 
информация является точной. и полной и тем самым 
санкционирую разглашение и дачу любой информации 
о себе, связанной с кредитом. 


(имя). 


Дата Подпись 


Форма 2. Санкция на дачу информации о кредите. 


Используется, чтобы получить санкцию клиента на раз- 
глашение и дачу информации о кредите из особого 
источника вашей фирмы. Разглашение информации о кре- 
дите, имеющий отношение к клиенту, может регули- 
роваться законом или соглашениями. 


Санкция на дачу информации о кредите 


Кому: 


(владелец информации) 


От: 


{подающий заявку о кредите) 


Нижеподписавшийся настоящим санкционирует раз-. 
глашение и дачу любой и всей информации, связан- 
ной с личным кредитом, которой вы владеете, вклю- 
чая информацию о кредите, финансах, жалованье, бан- 
ковских делах, долгах, налогах и другую, н 

(ваше имя) 


как потребуется до дальнейшего предупреждения. 


Дата 


(подпись свидетеля) (подпись подающего заявку) 


Свидетель Подающий заявку о кредите 
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Форма 3. Долговое обязательство по требованию. 


Долговые обязательства — специальные обещания 
платы, на которых может быть сделана передаточная 
надпись другому лицу, как на чеке. Они часто используют- 
ся в качестве простого документального свидетельства за- 
долженности. Форма используется, чтобы составить про- 
стое долговое обязательство, оплачиваемое по требо- 
ванию. 


Долговое обязательство по требованию 


долл. 


Эквивалент получен, нижеподписавшийся обещает выпла- 
тить в общем и по отдельности 
(лицо, получающее платеж) 


или выслать по требованию сумму в размере 


долл. вместе с процентами, считая с даты этого 
письма в размере % в год перед и после 
невыполнения обязательств до полной выплаты. 


Подписано в 


(адрес) (дата) 
(подпись свидетеля) (подпись дающего обещание) 


Свидетель 


Форма 4. Долговое обязательство по совместному 
требованию или нескольким требо- 
_ ваниям. | 


Используется, чтобы составить простое долговое обя- 
зательство, оплачиваемое более чем одним человеком 
по требованию. 


Долговое обязательство по требованию 


долл. 


Эквивалент получен, нижеподписавшийся в целом и в 
отдельности обещает выплатить 3 
° (лицо, получающее платеж) 
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или выслать по требованию сумму в долл., 
вместе с процентами, считая с даты этого документа, 
в размере 2 % в год до и после невыполнения 
обязательств до полной выплаты. 


Подписано в Я 


(адрес) (дата) 
(подпись свидетеля) (подпись дающего 
обещание 1) 
Свидетель 
(подпись свидетеля) (подпись дающего 
обещание 2) 
Свидетель 


Форма 5. Долговое обязательство, оплачиваемое 
в установленное время. 


Используется, чтобы составить простое долговое обя- 
зательство, оплачиваемое в установленный день в бу- 


дущем. 


Долговое обязательство, оплачиваемое в 
установленное время 


долл. 


Эквивалент установлен, нижеподписавшийся обещает 
выплатить или выслать 


А ————————————————————————— 


(лицо, получающее платеж) 


или до этой даты сумму в долл. 


(дата) 


вместе с процентами, считая с этой даты, в размере 
% в год до и после невыполнения обяза- 
тельств до полной выплаты. 


Подписано Ў 
(адрес) (дата) 
(подпись свидетеля) (подпись дающего 
обещание) 
Свидетель 


253 


Форма 6. Долговое обязательство в форме серии. 


Используется, чтобы составить серию долговых обя- 
зательств о выплате в рассрочку. 


Долговое обязательство в форме серии 


долл. 


Эквивалент установлен, нижеподписавшийся обещает 
выплатить ‚ или выслать 
(лицо, получающее платеж) 
или до этой даты сумму в 


(дата) 
долл, вместе с процентами, считая с этой даты, в раз- 
мере % в год до и после невыполнения обя- 
зательств до полной выплаты. 


Это обязательство — под номером в серии, 
состоящей из обязательств, данных _ 
(должник) 

чтобы гарантировать выплату основной части долга 

в размере долл. При невыполнении обяза- 


тельства о выплате по праву его владельца любые 
остающиеся обязательства из этой серии, также принад- 
лежащие владельцу, немедленно становятся подле- 
жащими выплате. 


Подписано 
(адрес) | (дата) 
(подпись свидетеля) | (подпись дающего 
Ј обещание) 
Свидетель 


Форма 7. Долговое обязательство о регулярных 
выплатах. 


Используется, чтобы составить одно долговое обя- 
зательство, обеспечивающее уплату в рассрочку. 


Долговое обязательство о регулярных выплатах 
\ 


долл. | 
Эквивалент установлен, подписавшийся ниже обещает 
заплатить ` г или выслать основную 
(лицо, получающее платеж) 
сумму в размере долл, вместе с процентами, 
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считая с этой даты, в количестве % в.год-до | 
и после невыполнения обязательств до полной выплаты 


каждый месяц частями в размере долл., начи- 
ная с ив день каждого ‘последую- 
щего месяца до ‚ когда любые невыплачен- 


ные и наросшие проценты по этому обязательству 
станут подлежать выплате. Это обязательство может 
быть оплачено заранее полностью или частично в любое 
время без штрафа. | 
Все выплаты по этому обязательству производятся по 
следующему адресу: 
в обычные рабочие часы или в таком подходящем месте, 
которое владелец может назначать в письменной форме 
время от времени. Все выплаты и досрочные выплаты 
по этому обязательству должны сначала применяться 
к наросшим процентам, а затем — к основным. В слу- 
чае нарушения в ежемесячных выплатах по данному обя- 
зательству по выбору держателя невыплаченные и на- 
росшие проценты незамедлительно становятся под- 
лежащими выплате. Эквивалент установлен, если есть 
нарушение относительно любой выплаты по этому обя- 
зательству, нижеподписавшийся также обещает выпла- 
тить а по требованию все разумно 
(лицо, получающее платеж) 
понесенные убытки в связи с взысканием по этому 
обязательству, включая юридические затраты и другие. 
Нижеподписавшийся отказывается от представления 
выплаты, предупреждения о невыплате, протеста и пре- 
дупреждения о протесте в связи с данным обяза- 
тельством. | 


Подписано 
(адрес) | (дата) 
(подпись свидетеля) ( (подпись дающего обещание) 
Свидетель 


Форма 8. Требование выплаты · по долговому 
обязательству по требованию. 


_` Долговое обязательство по требованию подразуме- 
вает требование выплаты, делающее ее должной 
и подлежащей выплате. Используется, чтобы сделать 
запрос на выплату по долговому обязательству по 
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требованию. Обратите внимание, что «выплачиваемый 
‚ по требованию» означает «подлежащий выплате в тече- 
ние разумного скорого времени после требования», 
что зависит от обстоятельств. ра 


Требование выплаты по долговому обязательству 
по требованию 


Дата 


Название компании 
Адрес 
Уважаемый 


Относительно требования о выплате по обязательству 


Я владею вашим долговым обязательством от 
в размере долл., подлежа- 

(дата) | 
щим оплате или высылке по тре- 


(лицо, получающее платеж) 


бованию. 

Я официально требуют выплаты вами полного невыпла- 
ченного баланса обязательства вместе с наросшими 
и нарастающими процентами в течение приемлемого 
времени после получения этого письма по 
адресу: 

Пожалуйста, имейте в виду, что приемлемое время 
выплать! по обязательству по требованию относитель- 
но коротко. 


С уважением, 


О—————-—-— 


(подпись} 


Форма 9. Полная плата по требованию по 
долговому обязательству о выплате 
в рассрочку по требованию 


Форма используется, чтобы сделать запрос на уско- 
ренную выплату полностью по долговому обязатель- 
ству о выплате в рассрочку, которое обеспечивает 
получение всего баланса, который нужно выплатить 
при невыполении выплаты в рассрочку. 

Копия высылается адвокату фирмы. 
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Полная выплата по требованию 
` по долговому обязательству о выплате 
в рассрочку по требованию 


Дата 


Название компании 
Адрес 
Уважаемый 
- Относительно требования выплаты по обязательству 
_ Я владею вашим долговым обязательством от 
(дата) 


в размере долл., подлежащим опла- 
те или векселю. 
(лицо, получающее платеж) 


Вы нарушаете обязательство из-за невыплаты не уплачен- 
ного полностью баланса обязательства вместе с на- 
росшими и нарастающими процентами. 

Если я не получу плату по обязательству полностью 
в течение 10 дней, считая с даты этого письма, я начну 
судебное дело, чтобы обязать вас заплатить, без даль- 
нейших предупреждений. Действуйте в соответствии с вы- 
шеизложенным. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 10. Требование платы в рассрочку по 
по долговому обязательству. 


Используется, чтобы сделать запрос на выплату про- 
сроченной рассрочки по долговому обязательству, вы- 
плачиваемому в рассрочку, который снабжен полным 
балансом, который нужно выплатить при невыполнении 
выплаты в рассрочку. Следующий шаг — требование вы- 
платы всего баланса. 


Требование платы в рассрочку по долговому 
обязательству 


Дата 
Название компании 
Адрес 
Уважаемый 
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Относительно требования выплаты в рассрочку по обя- 
зательству Я владею вашим долговым обязательством 
производить выплаты в рассрочку, начиная с А 
Ж (дата) 

в размере долл. подлежащих выплате 

или чеку. Вы нарушаете обяза- 
(лицо, получающее платеж) 
тельство из-за невыплаты в рассрочку, которая должна 
быть произведена . в размере 

(дата) 

долл. Если я не получу выплаты полностью в течение 
10 дней, считая с даты этого письма, я потребую 
немедленной оплаты остающегося баланса обяза- 
тельства. 


С уважением, 
(подпись) 


Форма 11. Гарантия. 


Используется, чтобы составить гарантию выплаты 
третьей стороной. 


ГАРАНТИЯ 
В виде компенсации ^ ‚ принимаю- 
| («Кредитор») | 
щим обещание .о плате ‚ ниже- 
(«Должник») 
подписавшийся безоговорочно 
(«Гарант») 


гарантирует кредитору незамедлительную и полную вы- 
плату всех сумм, которые являются или становятся 
должными должником кредитору. 

Предполагается, что обязательно действует, не- 
смотря на любые пополнения, расширения или любые 
отсрочки платежа, гарантированные должнику кредито- 
ром, или освобождение или изменение любой гаран- 
тии, данной должником кредитору, чтобы обеспе- 
чить выполнение обещания платы должником («Гаран- 
тия»), или любой промах или небрежность со сторо- 
_ны кредитора, чтобы обязать должника заплатить или 
защитить гарантию, и кредитор имеет право обра- 
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щаться к гарантии как к первому, главному обяза- 
тельству без предварительного требования платы долж- · 
ником или любым согарантом или осуществляя лю- 
бую гарантию. 

`Предполагается, что эта гарантия действует также как 
продолжительное абсолютное обязательство и остает- 
ся в силе до отмены письменным предупреждением 
гаранта кредитора, аннулирование которого не должно 
повлиять на быструю и полную выплату любой суммы, 
которую должник должен выплатить кредитору; дейст- 
вует как дата реальной квитанции о предупреждении 
об аннулировании кредитором. | 

Если более одного лица выполняют эту гарантию, 
их обязательства по этой гарантии совместны и в то 
же время выполняются каждым в отдельности. 


Скреплено печатью 
(дата) 


Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения сторон 
в присутствии: 


(подпись свидетеля) 


со стороны 


(подпись свидетеля) 


со стороны 


Форма 12. Требование выплаты по гарантии. 


Используется, чтобы потребовать выплату по гаран- 
тии. о 
Копия письма направляется адвокату фирмы. 


Требование выплаты по гарантии 


Дата 

Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно требования выплаты по гарантии 
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‚Мы владеем вашей гарантией от 


(дата) 
о задолженности нам А 
(должник) 
Цель этого документа — поставить вас в известность, 
что ваша задолженность достигла долл., 


включая проценты, как это указано в прилагаемой 
ведомости счета. . 

Пожалуйста, имейте в виду, что, если мы не получим 
выплаты задолженности в течение 10 дней, считая 
с даты этого письма, мы начнем судебное дело 
по взысканию этой суммы с должника и против вас 
без дальнейшего предупреждения. 

Действуйте в соответствии с вышеизложенным. 


С уважением, 


(подпись) 


Копия — 


АРЕНДА 


Форма 1. Коммерческая аренда. 


Рекомендуется использовать, проконсультировавшись 
с юристом, чтобы составить документ об аренде 
коммерческой недвижимости. Не рекомендуется исполь- 
зовать эту форму в отношении жилых зданий, т. е. 
во многих законах есть положения, регулирующие 
и защищающие жилые владения. 

`В раздел 46, «дополнительная рента», включаются 
такие пункты, как налоги с бизнеса домовладельца, 
налоги на собственность, на школы, восстановление 
здания, отопление, плату за воду, электричество, экс- 
плуатационные расходы, охрану здания, расходы на 
управление, страховую премию за пожарное и общест- 
венное обязательство домовладельца. 

В раздел 5 включаются в качестве личной ответ- 
ственности и расходов арендатора такие пункты, как 
налоги с бизнеса арендатора, починка недвижимости, 
коммунальные сооружения, измеренные по отдельности, 
улучшения арендованной собственности и услуги сто- 
рожей. 
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В раздел 6 включаются в качестве личной ответ- 
ственности расходов домовладельца такие пункты, как 
налоги с бизнеса домовладельца, налоги на собствен- 
ность, школы, починку здания, отопление, плату за 
воду, электричество, эксплуатационные расходы, охрану 
здания, расходы на управление, страховую премию за 
пожарное и общественное. обязательство домовла- 
дельца. 


Коммерческая аренда 


Эта аренда оформляется в дубликате между: 
(1 («Домовладелец») 


и (2) 


(имя домовладельца) 


(«Арендатор»). 


(имя арендатора) 


Домовладелец и арендатор заключают следующее 
соглашение: ь 

1. Домовладелец настоящим гарантирует арендатору 
аренду (здесь и далее исп. как - «помещение» — прим. 
сост.) недвижимости, обозначенной красным цветом на 
плане этажа, приложенном в качестве списка А, рас- 
положенной на. = этаже по адресу: 

(номер) 


(«Недвижимость»). 
Стороны соглашаются, что недвижимость имеет аренду- 
емую площадь _ кв. футов, исключая внеш- 
ние стены. 

2. Срок аренды начинается = и заканчивается 


(дата) 


. Если арендатор продолжает занимать не- 
(дата) 
движимость с согласия домовладельца после истечения 
срока аренды, предполагается, что арендатор должен 
арендовать недвижимость’ на основе «из месяца в ме- 
сяц», а в противном случае — на этих же условиях, 
которые установлены в данной аренде. 
_3. Арендатор может использовать недвижимость 
для и ни для какой другой 
(цель бизнеса) | 
цели. | 
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4.(а) Арендатор должен платить домовладельцу 
«базовую ренту» в размере | долл. в год рав- 
ными ежемесячными порциями по долл. аван- 
сом первого или до первого числа каждого меся- 
ца, начиная с базовой ренты любой нарушен- 
ной части календарного месяца, в котором эта аренда 
заканчивается будучи пропорционально распреде- 
ленной. | 

(6). Следующие услуги и затраты являются ответ- 
ственностью домовладельца, % общей стоимо- 
сти которых во время срока действия аренды опла- 
чиваются арендатором домовладельцу в качестве «до- 
полнительной ренты». 

(в). Домовладелец должен выписывать счета арен- 
датору на дополнительную ренту, выплаченную в тече- 
ние предыдущего календарного месяца. Каждая выписка 
счета подлежит полной оплате в течение 30 дней 
после доставки. Предполагается, что арендатор должен 
признавать правильность суммы, обозначенной в 
любом счете на дополнительную ренту, который 
он или она письменно отвели в течение тех же 
30 дней. | 

(г). Арендатор должен также заплатить домовла- 
дельцу в качестве «дополнительной ренты» по требо- 
ванию 100% общих расходов, разумно понесенных до- 
мовладельцев, включая, например, юридические затраты, 
по урегулированию любых нарушений арендатором усло- 
вий этой аренды, включая взыскание ренты или полу- 
чения вновь законного владения недвижимостью, и 
другие затраты. | 

5. Следующие услуги и расходы являются личной от- 
ветственностью и расходами арендатора. 

6. Следующие услуги и расходы являются личной от- 
ветственностью домовладельца. 

7. Домовладелец лично отвечает за ремонт. и улуч- 
шение структуры и внешнего вида здания. 

3. Любые услуги и затраты, имеющие значение для 
использования арендатором недвижимости и не упомя- 
нутые в этом документе, являются ответственностью 
и затратами арендатора. дз 

9. Домовладелец заключает соглашение с арендато- 
ром, что до’ тех пор, пока арендатор следует. усло- 
виям аренды, арендатор имеет право занимать и пользо- 
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ваться недвижимостью без какого бы то ни было вмеша- 
тельства со стороны домовладельца. 

10. Домовладелец не отвечает за ущерб, нанесенный 
собственности арендатора, или за телесные поврежде- 
ния, нанесенные любому лицу, связанные с недвижи- 
мостью, чем бы они ни были вызваны; и арендатор 
согласен возместить домовладельцу финансовые послед- 
ствия такой ответственности. В этом отношении арен- 
датор должен приобрести и поддерживать страхова- 
ние за публичную ответственность в размере не ме- 


нее долл. и должен предоставить доказа- 
тельства этого страхования домовладельцу по его 
просьбе. 


Домовладелец может прекратить аренду по сле- 
дующим или любым другим причинам, предусмотрен- 


ным законом: $ 

а) 15-дневные долги ренты или дополнительной 
ренты; 

6) банкротство или несостоятельность аренда- 
тора; | 


в) материальное изменение в использовании недви- 
жимости арендатором и, в частности (не ограничивая 
в общем этим положением), любое изменение, которое 
влияет на страхование домовладельцем здания и которое 
доставляет неприятности: 

г) любое несанкционированное назначение или пере- 
дача в субаренду аренды арендатором; 

д) значительный Севе или разрушение недвижи- 
мости; 

е) любая продажа или материальное использование 
здания; 

ж) любой умышленный или из-за небрежности ущерб 
зданию, нанесенный арендатором или другими лицами, 
допущенными в здание арендатором. 

12. Арендатор не имеет права назначать или пере- 
давать в субаренду здание, частично или полностью, 
или позволять, чтобы здание использовалось любым 
другим лицом без письменного согласия домовла- 
дельца, в котором быть необосно- 
ванно отказано. 

13. Арендатор должен содержать здание в разум- 
ном состоянии исправности и чистоты и не должен 
улучшать или изменять здание без письменного согла- 
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( 
сия домовладельца, в котором не может быть необос- 
нованно отказано. 

14. В конце аренды арендатор должен. предоставить 
пустое здание домовладельцу в том же состоянии, что и 
в начале аренды, с разумным износом, исключая то, 
что домовладелец может только по своему усмотрению 
выбрать и оставить любые из улучшенных, изменений 
или установок арендатора. 

15. Любое требуемое или разрешаемое письмен- 
ное предупреждение, выдаваемое по этой аренде, доста- 
точно, если оно · послано в должной форме обычной . 
почтой по последнему известному адресу стороны, для 
которой предполагается предупреждение. Любое пись- 
менное предупреждение в целях этой аренды, послан- 
ное обычной почтой в соответствии с этим парагра- 
фом, считается полученным адресатом на седьмой день 
после отправки, если фактически не получено ранее. 
Никто в этом параграфе не запрещает дачу письмен- 
ного согласия в другой форме, признанной за- 
коном. — | 

16. В отношении этой аренды слова, имеющие зна- 
чение единственного числа, включают множественное и 
наоборот; со значением мужского рода включают жен- 
ский; со значением лица включают корпорацию и наобо- 
рот. Эта аренда связывает стороны и помогает извлечь 
пользу им, а также их соответствующим наследни- 
кам, преемникам, правопреемникам. 

17. Если нет нарушений этой аренды, арендатор име- 
ет право возобновить аренду на срок лет, 


письменно предупредив домовладельца о возобновлении 
в течение 6 месяцев непосредственно перед исте- 
чением первоначально установленного срока аренды. Во- 
зобновленная аренда гарантируется на тех же условиях, 
что и данная, за исключением базовой ренты и без по- 
следующего права на возобновление. Базовая рента, 
подлежащая оплате арендатором, в обновленный срок 
может быть согласована между домовладельцем и арен- 
датором, но в случае отсутствия такого соглашения 
до начала обновленного срока аренды, размер базовой 
ренты должен устанавливаться арбитражем в соответ- 
ствии с правилами Американской Арбитражной Ас- 
соцмации, которые действуют в данное время, и реше- 
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ние арбитража может быть представлено любому суду 
достаточной компетенции. 


Скреплено печатью 
(дата) 


Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения ство 
в присутствии: 


(подпись свидетеля со (подпись домовладельца) 
стороны домовладельца 


(подпись свидетеля) (подпись арендатора) 


со стороны арендатора) 


Арендатор | 


Форма 2. Использование права на возобновление 
аренды. 


Применяется, чтобы воспользоваться правом возоб- 
новить аренду. | 


Использование права на возобновление аренды 


Дата 

Название компании 

Адрес 

Уважаемый 

Относительно возобновления аренды 

Цель этого документа — уведомить вас, что мы восполь- 
зуемся правом возобновить аренду по адресу: 


‚на срок лет. Это право содержится в 


аренды. 


(ссылка на раздел) 


(В СЛУЧАЕ АРБИТРАЖНОЙ РЕНТЫ) 


Пожалуйста, известите нас о ренте; которую вы пред- 
лагаете взимать в следующий. срок, чтобы мы могли ре- 
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шить, предоставлять ли дело арбитражу · в соответ- 
ствии с положениями ; .. арен- 
(ссылка на раздел) 


ды. 


С уважением, 


(подпись) 


! 


Форма 3. Предупреждение о нарушении аренды. 


Форма используется, чтобы потребовать оплаты дол- 
гов ренты согласно коммерческой аренде. 


Предупреждение о нарушении аренды 


Дата 

Название компании 

Адрес 

Уважаемый ; 

Относительно задолженностей по ренте 

В настоящее время вы имеете задолженности по 
ренте на сумму долл. в связи с вашей арендой 


(адрес) 
Пожалуйста, исправьте положение в течение 10 дней, 
считая с даты этого письма, в противном случае 
мы закончим аренду и предпримем юридические меры 
без дальнейшего предупреждения вас. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 4. Предупреждение о других нарушениях 
аренды. 


Используется, чтобы потребовать средства против на- 
рушений коммерческой аренды, кроме тех, что связа- 
ны с выплатой ренты. 
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Спецификации нарушения аренды включаются в ко- 
нец первого параграфа. 


Предупреждение о других нарушениях аренды 


Дата 
Название компании 
Адрес 
Уважаемый 
Относительно нарушения аренды 
(ссылка на раздел) 
В настоящее время вы нарушаете | 
вашей аренды по следую- 


(адрес) 
щей причине: 


Пожалуйста, исправьте положение в течение приемле- 
‚мого срока, в противном случае мы прекратим аренду. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 5. Предупреждение домовладельца об 
окончании аренды. ў 


Форма используется для предупреждения домовла- 
дельца об окончании коммерческой аренды. Обрати- 
те внимание, что это уместно по истечении фиксиро- 
ванного срока аренды, чтобы предотвратить задержку 
арендатором, «с согласия», и, после консультации с юри- 
стом, закончить неофициальную регулярную (например, 
из месяца в месяц) аренду. 


Предупреждение домовладельца об окончании 
аренды 


Дата 
Название компании 


Адрес 
Уважаемый 
Относительно предупреждения об окончании аренды 
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Цель этого документа — известить вас о том, что вы 


должны освободить и передать владение р 
| (адрес) 
которое вы сейчас занимаете в качестве нашего арен- 
Датора, к Е 
(дата). 


Мы напоминаем вам о вашей обязанности оставить 
здание в приемлемом состоянии в конце вашей аренды. 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 6. Предупреждение арендатора о 
прекращении аренды. 


Используется для того, чтобы предупредить аренда- 
тора о прекращении коммерческой аренды. 


Предупреждение арендатора об окончании аренды 


Дата 


Название компании 
Адрес 
Уважаемый 


Относительно предупреждения об окончании аренды. 
Цель этого документа — известить вас о нашем намере- 
нии оставить и передать владение 


7 
(адрес) 
которое мы в настоящее время занимаем в качестве 
‘вашего арендатора, З 
(дата) 


С уважением, 


(подпись) 


Форма 7. Соглашение об отмене аренды. 


Используется, чтобы составить соглашение об аннулиро- 
вании аренды. | 
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Соглашение об отмене аренды 


Принимая во внимание, что | 
(имя домовладельца) 


(«Домовладелец») и («Аренда- 
(имя арендатора) 


тор») участвовали в аренде, датированной 


(«Аренда») определенного здания, расположенного по 
адресу: («Здание»), но так как сто- 
роны в настоящее время хотят отменить аренду, 
заключается следующее соглашение: 
1. В обмен на то, что арендатор освобождает 
здание 6 или до этого («Дата 
(дата) гер са 


окончания»), аренда фактически отменяется в этот день, 
и стороны не имеют дальнейших обязательств друг к 
другу, связанных с арендой. 

2. Ничто в этом соглашении не аи с целью 
освобожде ния от обязательств и ответственности, возник- 
ших в связи с арендой вплоть до даты отмены. 

3. Если арендатор не освободит здания в день окон- 
чания аренды или до этого, это соглашение не имеет 
силы. | а 

4. Это соглашение связывает стороны и дает возмож- 
ность извлечь пользу им, а также их наследникам, 
судебным исполнителям, администраторам, личным 
представителям, преемникам и правопреемникам. 
Дубликат скреплен печатью : 


(дата) 

Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения сторон 
в присутствии: 

(подпись свидетеля) (подпись домовладельца) 
со стороны домовладельца Домовладелец 

(подпись свидетеля) (подпись арендатора) · 
со стороны арендатора Арендатор 


269 


Форма 8. Назначение на аренду. 


Используется, чтобы составить документ о назначе- 
нии на аренду. Обратите внимание, что домовладе- 
лец включается в назначение, т. к. большинство аренд, 
как это указывается, не подлежит назначению без согла- 
сия домовладельца. 


Назначение на аренду 


Принимая во внимание, что 
(имя домовладельца) 


(«Домовладелец») и («На- 
(имя настоящего арендатора) 


стоящий арендатор») вступили в аренду, прилагаемую 

в качестве списка А к этому назначению («Аренда»), и, 

принимая во внимание, что настоящий арендатор хочет 

назначить свои права и проценты по арен- 

де _ : («Предлагаемый арен- 
(имя предлагаемого арендатора) 


датор»), домовладелец соглашается на назначение, и 
заключается следующее соглашение: 

1. Настоящий арендатор назначает все свои права и 
проценты по аренде предлагаемому арендатору. 

2. Домовладелец соглашается на назначение. 


3. Предлагаемый арендатор заключает соглашение 
с домовладельцем и настоящим арендатором о соблю- 
дении всех условий аренды. (ЧТОБЫ ОСВОБОДИТЬ 


НАСТОЯЩЕГО АРЕНДАТОРА ОТ ОТВЕТСТВЕННОСТИ) 


4. Домовладелец освобождает настоящего арендато- 
ра от всей дальнейшей ответственности в связи с арен- 
дой, но ничто в этом назначении не действует с целью 
освобождения от обязательств и ответственности, воз- 
никших в связи с арендой вплоть до даты отмены. 


(ИЛИ) 
(ЧТОБЫ СОХРАНИТЬ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ НАСТОЯЩЕГО 
АРЕНДАТОРА) 


4. Ничто в этом назначении не действует с целью 
освобождения настоящего арендатора от его обяза- 
тельств и ответственности в связи с данной арендой. 
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5. Данное назначение связывает стороны и дает 
возможность извлекать выгоду им, а также их законным 
наследникам, судебным исполнителям, администраторам, 
личным представителям, преемникам и правопреемни- 
кам. 


Три экземпляра скреплены печатью | : 


(дата) 

Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения сторон 
в присутствии: 

(подпись свидетеля) (подпись настоящего 

арендатора) 
со стороны настоящего Настоящий арендатор 
арендатора 
(подпись свидетеля) (подпись предлагаемого 
со стороны предлагаемого врендагорву 
арендатора Предлагаемый 
арендатор 

(подпись свидетеля) (подпись домовладельца) 
со стороны домовладельца _ Домовладелец 


Форма 9. Поправки к аренде. 


Форму рекомендуется использовать, проконсульти- 
ровавшись с юристом, чтобы составить документ о по- 
правках к коммерческой аренде. 


Поправки к аренде 


Принимания во внимание, что 

(имя домовладельца) 

(«Домовладелец») и («Аренда- 
(имя арендатора) 

тор») вступили в аренду, копия которой прилагается 
к данному соглашению в качестве списка А («Арен- 
да»), и принимая во внимание, что домовладелец и арен- 
датор хотят внести поправки в условия аренды, сто- 
роны пришли к соглашению внести ‘следующие по- 
правки: 
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Все другие условия аренды остаются, как были 


утверждены. 
Дубликат скреплен печатью Е 
| (дата) 

Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения сторон 
в присутствии: 

(подпись свидетеля) (подпись арендатора) 
со стороны арендатора Арендатор 
(подпись свидетеля) (подпись домовладельца) 
со стороны домовладельца Домовладелец 


Форма 10. Коммерческая субаренда. 


Форму рекомендуется использовать, проконсульти- 
ровавшись с юристом, чтобы квалифицированно офор- 
мить субаренду недвижимости. · 


Коммерческая субаренда 


Данная субаренда заключается между 
(1) («Субдомовладелец») 


(имя субдомовладельца) 


и (2) («Субарендатор») 
(имя субарендатора) 
Принимая во внимание, что 


(имя домовладельца) 

(«Домовладелец») и субдомовладелец вступили в аренду 
здания («Здание»), копия которой прилагается к дан- 
ному соглашению в качестве списка А («Аренда»), и, 
принимая во внимание, что субдомовладелец и субарен- 
датор хотят вступить в субаренду здания для баланса 
срока аренды меньше одного дня, и что домовладелец 
согласился на эту субаренду. 

Субдомовладелец и субарендатор заключают следую- 
щее соглашение: 

1. Субдомовладелец сдает в субаренду здание суб- 
арендатору, чтобы иметь и держать баланс срока аренды 
менее одного дня, начиная с 3 


(дата) 
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Субарендатор, тем не менее, не имеет права назна- 
чить или передать в субаренду свои проценты без согла- 
сия субдомовладельца, в котором может быть спе- 
циально необоснованно отказано. 

2. Субарендатор должен платить, ренту в размере 

долл. в месяц авансом в первый день каждого 
месяца во время срока субаренды с рентой за каж- 
дую нарушенную часть календарного месяца, в котором 
данная субаренда заканчивается, будучи пропорциональ- 
но распределенной. 

3. Субарендатор согласен платить субдомовладельцу 
все суммы, которые субдомовладелец должен выплатить 
домовладельцу в связи с арендой как дополнитель- 
ную ренту в соответствии с положениями аренды или 
должен выплатить домовладельцу по причине занятия 
здания субарендатором. | | | 

4. Субарендатор согласен соблюдать все соглаше- 
ния субдомовладельца в связи с арендой, не говоря 
о выплате ренты и дополнительной ренты домовла- 
дельцу. | 

5. Субарендатор должен выплатить все налоги на 
бизнес в отношении данного бизнеса, осуществляемого 
субарендатором по причине владения зданием. 

6. Субарендатор должен получить и держать в силе во 
время срока действия субаренды страхование в отно- 
шении здания, чтобы подчиняться обязательствам суб- 
домовладельца в отношении аренды, и должен подчи- 
няться, что касается и домовладельца, и субдомовла- 
дельца, тем же обязательствам и ограничениям ответ- 
ственности в отношении ущерба, потери, повреждения, 
как это установлено в аренде между домовладельцем 
и субдомовладельцем. 

7. Субдомовладелец заключает соглашение с суб- 
арендатором: 

а) о спокойном обладании зданием; 

6) о выплате всей ренты и дополнительной ренты, 
оставленной согласно аренде; 

в) об обеспечении соблюдения ради выгоды субарен- 
датора здания обязательств домовладельца в отноше- 
нии аренды с целью выгоды таких соглашений, распро- 
страняемых на здания, используемые субарендато- 
ром; 

субарандатор, тем не менее, соглашается оплатить 
затраты субдомовладельца, включая юридические затра- 
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ты, разумно понесенные субдомовладельцем в связи 
с взысканиями, и другие затраты. 

8. Права и обязанности субарендатора в отношении 
оборудования, изменения и устранения арматуры ‘и 
улучшений здания регулируются соответствующими по- 
ложениями об аренде. 

9. Положения аренды в отношении действий домо- 
владельца против субдомовладельца и здания в связи с 
нарушением субдомовладельцем положений аренды 
включены в данную субаренду в интересах субдомовла- 
дельца против субарендатора и здания в связи с нару- 
шениями данной субаренды субарендатором. 

Дубликат скреплен печатью 


(дата) 
Подписано, скреплено печатью 
и доведено до сведения сторон 
в присутствии: 
(подпись свидетеля) (подпись субдомовладельца) 


со стороны субдомовладельца Субдомовладелец 


(подпись свидетеля) (подпись субарендатора) 


со стороны субарендатора Субарендатор 


«СРЕДНИЙ АМЕРИКАНСКИЙ» ПЛАН БИЗНЕСА 


НЕОБХОДИМЫЕ ПУНКТЫ ПОЛНОГО 
ПЛАНА БИЗНЕСА 


_ Для плана бизнеса требуется целый ряд опорных 
документов, таких как финансовый план, оценка ситуа- 
ции на рынке и конкурентов и многое другое. 
«Средний американский» план бизнеса выглядит пример- 
но так. 


Необходимые пункты полного плана бизнеса 


|. Фоновые предпосылки. 


1. Описание (в виде рассказа) развития бизнеса 
или концепция, включая логические обоснования для 
вхождения в специфические рынки. 


|. Управление. 


1. Общие сведения об исполнительных работниках 
и руководящем контролирующем персонале. 

а) возраст | 

6) образование 

в) владение акциями 

г) функции 

д) достоинства 

е) деловые рекомендации 

ж) текущая оплата. 

2. Возможность перемещений персонала. Отметьте, в _ 
какой степени план зависит от конкретных людей. 

3. Структурная схема организации, где указаны обя- 
занности каждого ответственного за управление. 

4. Укажите время введения и необходимость нового 
управления. | 
_ ИНЬ Рабочая сила, не связанная с управ- 
лением. — 


1. Укажите следующую информацию: 
а) необходимые навыки, знания; 
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6) время, когда необходима работа; 

в) доступность труда; 

г) уровни оплаты. 

2. Опишите план дополнительных льгот ‘и как его 
можно сравнить с другими компаниями в том же 
географическом регионе и в той же отрасли промышлен- 
ности. 

3. Существующий или планируемый статус контрак- 
тов, требований, целей союза с краткой информацией 
о трудовых отношениях внутри компании. Назовите 
существующие и перспективные союзы. 

4. Доступность квалифицированной и неквалифици- 
рованной рабочей силы в соответствии с целями ком- 
пании. = 

5. Опишите интенсивность труда в компании и сме- 
няемость рабочей силы. 


ІУ. Исследования и разработки 

1. Укажите, почему продукция или процесс уни- 
кальны и заслуживают финансовой поддержки. 

2. Укажите необходимую поддержку продукции, 
услугам или процессу, включая сведения для потреби- 
теля и сведения в поддержку. 

3. Прокомментируйте состояние дела внутри страны 
и за рубежом. 

4. Прокомментируйте способность юридической за- 
щиты ноу-хау и времени освоения новой продукции. 

5. Опишите планируемую стоимость исследований и 
разработок, чтобы продвинуть прототип до производ- 
ства или улучшить существующую продукцию. 

6. Опишите будущее влияние на исследования и 
разработки, включая возможные приспособления про- 
дукции. 

У. Маркетинг. 

1. Опишите подробно существующую и планируе- 
мую продукцию и услуги. По возможности предоставь- 
те литературу, фотографии, рисунки и т. д. 

2: Опишите льготы клиентов и преимущества перед 
_ существующей конкурирующей продукцыея или услу- 
гами. 

3. Определите философию маркетинга компании. 
Составьте подробный план маркетинга, который включал 
бы: 


а) анализ продукции с точки зрения территории, 
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6) оптимальный метод распределения, 
в) структуру цен, включая и взносы с доходов про- 
мышленных линий, 
г) анализ баланса (цена, доход) с точки зрения про- 
дукции и территории, 
д) характеристики рынка и размеры, 
е) определение главных реальных и потенциальных 
клиентов, 
ж) тестирование продукции и упаковки, 
3) контрольный маркетинг, 
и) выбор средств массовой информации для мар- 
кетинга, | 
к) политику гарантий /услуг. 
4. Проведите анализ конкурентов, включая оценку 
их продукции, цен и доли в рынке. 
5. Проведите оценку рыночных стартовых цен на но- 
вые продукты. 


УІ. Производство 


|. Включите план производства, который бы опре- 
делял: | | 

а) необходимость в физическом капитале, 

6) оптимальный размер и структуру капитала, 

в) возможности капитала, 

г) альтернативы использования, 

д) отягощенность фиксированными ценами и ‘доступ- 
ность торговли без них с варьируемыми ценами (т. е. 
продукция с субконтрактивным компонентом), 

е) необходимая стоимость фиксированного имуще- 
ства. 

2. В плане должен быть анализ цен, который вклю- 
чал бы: 

а) полный счет на материалы, в каждом пункте 
которого должны быть упомянуты по крайней мере два 
поставщика; 

6) тенденции изменения цен по основным сырьевым 
материалам по сравнению с тенденциями изменения 
цен продажи изготовленной продукции; 

в) доступность всех основных наименований сырья. 


УІ. План должен быть направлен на 
следующие произво дственные стандар- 
ты: 


а) размер 


6) вес 
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в) долговечность 

г) удобство 

д) упаковка 

е) качество 

ж) цвет 

3) услуги клиентам 

и) стандартизация и совместимость продукции. 

4. Прокомментируйте, как местоположение завода 
было (будет) определяться, исходя из близости к клиен- 
ту, поставщику, доступности рабочей силы, транспорта 
ит. д. 

5. Опишите и составьте диаграмму производствен- 
ного процесса. 

6. Прокомментируйте планирование производства и 
процедуры составления планов, расписания, включая 
оценку начальных расходов. 

7. Кратко опишите существующий завод и имущест- 
во. Прокомментируйте физическое состояние завода и 
оборудования, включая предстоящие капитальные про- 
екты и возможную стоимость расширения. 


МІП. Юридическая сторона. 


1. Включите корпоративные детали: 

а) дата 

6) судопроизводство 

в) зарегистрированный офис 

г) руководители 

д) служащие 

е) держатели акций. 

2. Приложите копии документа об объединении (если 
это необходимо). 

3. Включите информацию о предшествующих ком- 
паниях или партнерах, включая копию финансовых сче- 
тов и копию передачи имущества и ра 

4. Представьте копию: 

а) контрактов о приеме на работу, 

6) пенсионных планов, включая отчеты о степени не 
обеспеченных фондами прошлых задолженностей в услу- 
гах, 

в) планов по распределению прибыли, 

г) права выбора и гарантий, | 

д) патентов, торговых марок, технических планов, 
проектов, 

е) соглашений о льготах или распределении. 
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5. Включите подробности обо всех соглашениях, где 
условия таковы, что стороны не являются независи- 
мыми и равными. 

6. Констатируйте, подлежат ли ассигнованию выгод- . 
ные контракты компании. Примите во внимание согла- . 
шения, контракты о приеме на работу, аренде, конт- 
ракты с поставщиками и коллективные соглашения о 
торговле. 

7. Опишите те аспекты деятельности компании, кото- 
рые сейчас подлежат государственному контролю и 
предписаниям. 

8. Прокомментируйте любые разногласия, действи- 
тельные или предполагаемые, а также любые измене- 
ния закона, которые могут оказать влияние на деятель- 
ность компании. 


ІХ. Финансовая сторона. 


1. Действительные и проверенные финансовые ведо- 
мости за последние пять лет, если это возможно. 
Переведите их в сравнительный краткий отчет для про- 
стоты изучения. 

2. Самый последний по времени финансовый отчет. 
Проследите, чтобы все уместные приращения были. отра- 
жены за этот промежуток времени. 

3. Обозначьте, где существующие займы не упла- 
чены: 

а) займодавец 

6) условия 

в) баланс 

г) гарантии З 

д) ограничительные договоры 

е) займы служащего, дающего ссуду. 

4. Цены должны быть разделены на фиксированные 
и варьируемые, должна быть определена точка с одина- 
ковыми затратами и доходами. 

5. Подробный отчет о потоке наличных денег и пла- 
нируемый доход на ближайшие 36 месяцев. Все пред- 
положения должны быть разъяснены. Листы примерного 
баланса также должны быть подготовлены. = 

Включать все это в план маркетинга или в еще более 
узкий документ, творческий план рекламной кампании — 
просто мутить воду. Ибо аварии на дорогах бывают 
и из-за обилия. знаков. План маркетинга должен быть 


проще. 
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